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INTRODUCCIÓN 
 
En la actualidad las empresas se enfrentan cada vez a un mercado más exigente 
y competitivo debido a los grandes y rápidos cambios. Es por esto que se debe 
tener claro cuáles son las debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas, en 
pocas palabras analizar los aspectos internos y externos que se presentan en el 
desarrollo de la actividad con el fin de desarrollar estrategias que lleven al éxito el 
negocio. 
 
Para ello el plan de marketing brinda la suma de análisis, estrategias para la 
consecución del objetivo, esto permitirá orientar todos los esfuerzos de la 
organización. El trabajo está enfocado en crear el plan de marketing para la línea 
de ventanas con el fin de incrementar las ventas ya que en esta línea de producto 
han disminuido en comparación a los años anteriores, en donde evaluaremos el 
proceso de producción, comercialización, la estrategia de comunicación, 
fidelización del cliente y el target al cual se está dirigiendo la organización.  
 
El siguiente proyecto empresarial pretende dar a conocer el plan que se realizó 
para la organización ALUICA S.A.S dedicada a la fundición de metales no 
ferrosos, comercio al por mayor de materiales de construcción, artículos de 
ferretería, pinturas, productos de vidrio, equipo y materiales de fontanería y 
calefacción, Actividades inmobiliarias realizadas con bienes propios o arrendados, 
con cobertura en Bogotá y sus alrededores. 
 
A través de diferentes herramientas de análisis se tomará en cuenta cada aspecto 
que abarque la actividad de fabricación de ventanas y al sector de construcción ya 
que esto permitirá la creación de estrategias idóneas para potencializar la empres 
y cumplir con las necesidades del mercado  
 
Aluica SAS ha visto la necesidad de implementar estrategias de mercadeo para 
incrementar las ventas y ser más competitivos es por esto que se da inicio al plan 
de marketing.  
 
El plan para Aluica SAS tiene como alcance las constructoras de la ciudad de 
Bogotá dedicadas a las obras de vivienda, planteado específicamente para la línea 
de ventanas con el fin de incrementar las ventas e identificar por que han 
decrecido. 
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1. ANTECEDENTES 
 
Para ALUICA SAS este tema es nuevo en todo aspecto, nunca se ha tenido ningún 
tipo de investigación o creación de plan de marketing ya que es una empresa que 
crece de la experiencia de sus colaboradores, al ser una empresa familiar es de 
conocimiento empírico y aunque en los cargos directivos se cuenta con profesionales 
de ingeniería industrial y administración de empresas, no se ha tenido la iniciativa de 
poner en marcha un plan de estos.  
 
De esto se concluye que la organización pone pocas estrategias en práctica y 
desconoce lo que puede lograr con las diferentes técnicas y herramientas para el 
posicionamiento de marca, crecimiento empresarial. 
 
El siguiente proyecto analiza la actividad comercial de ALUICA S.A.S, fundad en 1977 
y dedicada a elabora y comercializa productos extruidos en aluminio con excelente 
calidad y cumpliendo todas las especificaciones requeridas; garantiza un proceso de 
producción controlado, destinando los recursos necesarios para satisfacer las 
necesidades de los clientes, mantener la competencia del personal a su cargo 
buscando un proceso de mejora continua.  
 
Es una organización que inicialmente tenía como actividad principal la 
comercialización de productos de ferretería, pero que en consideración a la 
demanda planteada por los clientes incorporó al portafolio dos líneas de 
producción enfocados a la línea de perfiles industriales y a la fabricación de 
ventanas en aluminio, esta última cuenta con 4 años en el mercado atendiendo 
obras civiles. 
 
A lo largo de su historia ALUICA SAS ha tenido un crecimiento paulatino pasando 
por diferentes etapas de desarrollo institucional y productivo, que le han permitido 
mantenerse en el mercado; en la actualidad la empresa cuenta con alrededor de 
120 empleados de tiempo completo, divididos entre los departamentos de 
producción, comercial, administración, logística y despachos. 
 
Aunque la empresa cuenta con un departamento comercial se le ha dificultado el 
posicionamiento en el sector y su participación en el mercado, debido a que la 
administración se ha enfocado principalmente en fortalecer el área productiva. 
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Según la revista Dinero el sector de la construcción en el cual se enfoca la 
organización, durante el año 2016 tuvo un crecimiento del 2.6% y se proyectó para 
el año 2017 un 4.2%1.  
 
Estas cifras dejan en claro que el sector está teniendo un crecimiento significativo, 
el cual puede corroborarse mediante artículos de prensa, por ejemplo, el Diario La 
República2 ha referido en su publicación que un fuerte competidor de ALUICA, 
“Alúmina”,  para el año 2015 tuvo un porcentaje del 40% del total de toneladas en 
perfiles de aluminio producidas para Colombia, (45.000 Ton/año) y adicionalmente 
a esto se encuentra en crecimiento y este se puede observar en su nueva política 
de exportación donde quiere pasar de 12% al 25% de toneladas para el año 2017.  
 
Estas noticias anteriores dan claridad del crecimiento que se está teniendo a nivel 
nacional e internacional el sector de aluminios, destacando Alúmina el competidor 
que es número uno en el mercado actualmente.  
 
En Colombia se puede encontrar información relacionada con el tratamiento de 
aluminio o fabricación ventaneria. En el año 2015 fue presentado al departamento 
de Ciencias Administrativas en el programa de Mercadeo y Negocios 
Internacionales de la Universidad Autónoma de Occidente, el trabajo de grado 
´´PLAN DE MARKETING PARA POTENCIALIZAR LA VENTA DE LOS 
PRODUCTOS DE LA EMPRESA DACHIARDI S.A.S. Y MEJORAS SU 
RENTABILIDAD´´ por Leonardo Dachiardi Reyes.3 
 
 
 
 
  
 
 
 
                                                          
1 REVISTA DINERO. Los sectores económicos que más crecerán en Colombia en 2017 [en línea]. 
<http://www.dinero.com/economia/articulo/crecimiento-de-los-sectores-economicos-en-
colombia/241928> [citado en 13 de febrero de 2017] 
 
2 DIARIO LA REPUBLICA. Alúmina pasara a exportar 12% a 25% de su producción [en línea] 
<http://www.larepublica.co/alumina-pasar%C3%A1-de-exportar-12-25-de-su-
producci%C3%B3n_427331> [citado en 3 de octubre de 2016] 
 
3 TRABAJO DE GRADO. Plan de marketing para potencializar la venta de los productos de la 
empresa Dachiardi [en línea] 
<http://repository.unilibre.edu.co/bitstream/handle/10901/10546/ANTEPROYECTO%20ENTREGA
%20DEF%201%20%281%29.pdf?sequence=1&isAllowed=y] 
 
 
 
15 
 
 
 
2. DESCRIPCION DEL PROBLEMA 
 
En la actualidad la empresa ALUICA S.A.S se ve afectada en sus ventas 
comparándolo con los años anteriores y lo más preocupante es que no se tiene 
claridad de lo que está causando este déficit, lo cual conlleva a la posibilidad de 
cerrar la línea de ventanas en donde sus clientes potenciales son los proyectos de 
apartamentos en Bogotá y la sabana. La organización se ve afectada ya que sus 
ingresos han disminuido por lo tanto determinamos las posibles variables que 
pueden afectar: 
 
Figura 1. Diagrama de causa y efecto  
 
Fuente. Elaboración propia 
 
En ese orden de ideas es fundamental para ALUICA SAS diseñar un plan de 
mercadeo orientado al cliente que genere la reactivación de marca, impulse el 
posicionamiento actual y permita mantenerse en el mercado con las líneas de 
producción mencionadas, específicamente la de ventanas. 
 
La falta de capacitación en los colaboradores del área comercial dificulta toda 
negociación y es allí donde se afectan las ventas ya que dicho proceso es la 
primera impresión que tiene el cliente de la organización. Por otra parte, aspectos 
logísticos como las entregas deben tener un total control, sin embargo, se 
presentan retrasos en las entregas y esa falta de planeación en los procesos hace 
 
 
 
16 
 
 
 
que los clientes den una mala referenciación y al haber tantos competidores de 
donde escoger se presenta la pérdida de clientes.  
 
El sector de la construcción se encuentra en crecimiento en la actualidad, como se 
mostro en los antecedentes, tomando como ejemplo la empresa Alúmina ha tenido 
un crecimiento importante nacional e internacionalmente, es por esto que se debe 
mejorar en todo sentido la planeación es por esto que de acuerdo con lo anterior la 
pregunta de investigación que se plantea es:  
 
¿Cuáles son las estrategias de mercadeo que se deben diseñar para incrementar 
las ventas de la línea de ventanas de la empresa ALUICA S.A.S.? 
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3. OBJETIVOS 
 
3.1. OBJETIVO GENERAL 
 
• Diseñar un plan de mercadeo para la línea de ventanas que permita ampliar 
la participación y el posicionamiento de la empresa ALUICA S.A.S.  
 
3.2. OBJETIVOS ESPECIFICOS 
 
• Realizar un diagnóstico estratégico que permita analizar la situación 
actual de la empresa. 
• Definir el marketing estratégico para la línea de producto. 
• Diseñar las estrategias de producto, precio, canal y comunicación que 
permitan alcanzar los objetivos de marketing. 
• Definir los presupuestos e indicadores del plan de mercadeo. 
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4. JUSTIFICACION 
 
En el transcurso de la especialización de Gerencia de Mercadeo y estrategia en 
ventas, se ven diversos temas que además de estudiarlos se deben practicar es 
por esto que al realizar el Plan de Marketing para ALUICA se tendrá la oportunidad 
de aportarle el conocimiento a una empresa real y también poner dicho estudio en 
práctica para lograr así la experiencia como especialistas.  
 
A pesar de su larga trayectoria en el mercado ALUICA SAS a la fecha, no cuenta 
con un plan de mercadeo que le permita lograr un aumento en sus ventas, aun 
cuando la administración ha mostrado interés en desarrollar un plan de mercadeo 
y en ejecutar estrategias que le permitan darse a conocer ante sus clientes 
potenciales.   
 
Es así como el diseño de un plan de mercadeo le servirá a ALUICA SAS para que 
pueda establecer sus objetivos institucionales y estrategias de crecimiento, en un 
mercado que cada vez se torna más exigente debido a la alta competencia, con 
productos de calidad y buen precio.  
 
Además del reconocimiento actual del mercado objetivo, lo cual facilitará el 
direccionamiento estratégico y toma de decisiones en el departamento de 
mercadeo, lo que conllevará a cumplir con los objetivos comerciales de la 
empresa. 
 
Para ALUICA SAS es de vital importancia un plan de mercadeo que le permita 
conocer aspectos claves del mercado, necesidades de sus consumidores y qué 
tipo de oportunidades reales existen para tener un crecimiento más significativo. 
 
Del diseño de un plan de mercadeo exigente dependerá que la organización logre 
crecer, generando así mayores posibilidades de empleo, mayor productividad y la 
mejora del producto final con estándares de mayor calidad.  
 
Este diseño tendrá un alto impacto, ya que permite que la empresa tenga una 
clara orientación hacia sus clientes, en donde se podrá identificar qué tipo de 
productos le pueden generar mayores beneficios económicos teniendo en cuenta 
la rotación de inventarios, precios del mercado, entre otros, mediante lo cual la 
empresa podrá desarrollar a través de su departamento comercial el mercadeo 
necesario para la existencia y permanencia de la organización a futuro.  
 
El director comercial de la compañía ha informado el decrecimiento de las ventas 
con relación a los años anteriores y es preocupante ver como la empresa después 
de tener en el mes de Mayo del 2016 unas ventas cercanas a los mil millones de 
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pesos y en Mayo del 2017 cerca de doscientos millones de pesos. De igual 
manera durante la entrevista se comentó la pérdida de clientes potenciales debido 
a la mala referenciación e incumplimiento de los contratos, en conclusión podemos 
definir que existe una deficiencia dentro de los procesos internos de la 
organización 
Tabla 1. Ventas de los últimos tres años 
 
MES 2015 2016 2017 META 
 
Ene $429.984.344  $398.607.790,00  $80.500.790,00  $500.000.000  
Feb $450.065.074  $108.526.936,00  $201.024.600,00  $500.000.000  
Mar $112.867.368  $908.331.349,00  $318.128.400,00  $500.000.000  
Abr $320.667.116  $146.441.378,00  $154.834.700,00  $500.000.000  
May $449.515.073,00  $857.920.524,00  $101.634.355,00  $500.000.000  
Jun $333.742.931,00  $547.249.398,00  $458.314.549,00  $500.000.000  
Jul $267.206.272,00  $859.205.196,00  $201.988.050,00  $500.000.000  
Ago $342.807.000,00  $518.408.102,00  $514.137.178,00  $500.000.000  
Sep $456.664.759,00  $137.009.277,00  $351.445.028,00  $500.000.000  
Oct $445.199.552,00  $906.641.870,00  $545.203.405,00  $500.000.000  
  $   3.608.719.489  $5.388.341.820  $2.927.211.055   
  49% -46%  
 
Fuente: Departamento Comercial ALUICA SAS 
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5. MARCO DE REFERENCIA 
 
5.1. Marco Teórico   
 
Introducción  
 
El Marketing B2B es aquel en el que una empresa vende a otra empresa y no al 
consumidor final. Es decir, son todas las empresas que crean productos o 
servicios para que sean consumidos por otras empresas, siendo estas las que 
satisfacen al consumidor final. 4 
 
El marketing B2C es donde la empresa vende directamente al consumidor final y 
se menciona en este documento porque a pesar de que Aluica maneja un 
segmento de mercado B2B depende de directamente de la demanda que exista 
entre B2C, ya que el producto sin importar el número de intermediaros va dirigido 
siempre al consumidor final. 
 
Marketing Industrial 
La diferencia con el marketing de consumo masivo es que no aparece el 
consumidor final del producto, sino que, en lugar de él, aparece un consumidor 
intermedio que procesará el insumo en cuestión. 
Hablar de marketing en el medio industrial puede parecer una herejía, si tenemos 
en cuenta los procesos tradicionales de la gestión de las empresas que operan en 
este medio. El ingeniero, pilar fundamental de la empresa industrial, suele pensar 
que es suficiente concebir un buen producto para asegurar unos resultados de 
venta más que favorables. La competencia se establece a nivel de la técnica del 
producto, lo restante carece de importancia. La realidad desmiente esta creencia, 
todavía profundamente arraigada en el espíritu de los técnicos industriales.5 
Al igual que las empresas fabricantes de bienes de consumo o servicios, la 
empresa industrial tiene que entrar en la era del marketing. 
                                                          
4 INBOUNDCYCLE. Marketing B2B: ¿Qué es exactamente? [en línea] 
<https://www.inboundcycle.com/blog-de-inbound-marketing/marketing-b2b-que-es-exactamente> 
[citado en 30 de mayo de 2015] 
5 MERCADEO Y PUBLICIDAD. MARKETING INDUSTRIAL. [en línea] 
<http://mercadeoypublicidad.com/Secciones/Biblioteca/DetalleBiblioteca.php?recordID=6832&page
Num_Biblioteca=10&totalRows_Biblioteca=229&Tema=1&list=Ok> [citado en 18 de Mayo de 2007] 
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La situación de competencia, la óptica de producción tiene que dejar paso a la 
óptica de marketing, cuyos factores más importantes son: 
- Producir los bienes y servicios que respondan a las necesidades que tiene 
planteadas el mercado. 
- Dar prioridad a la apertura exterior, el diálogo con el medio ambiente y no 
encerrarse en sí mismo. 
- Conocer a la competencia y valorar su importancia por medio de su estudio. 
- Adaptarse permanentemente a la evolución del medio ambiente (tecnología, 
estudio de la clientela, movimientos de la competencia...). 
Para las empresas industriales cada aspecto anterior es sumamente importante y 
dejarlas de un lado es el error que la mayoría de estas comete, es por esto que el 
plan de marketing lleva a tener una planeación estipulada y da un panorama claro 
para poder tomar mejores decisiones, ya que es allí donde se suman estrategias, 
técnicas y diversas maneras en que se puede lograr beneficios para el éxito 
empresarial. El plan de mercadeo es un documento escrito en el que de una forma 
estructurada se definen los objetivos comerciales a conseguir en un periodo de 
tiempo determinado y se detallan las estrategias y acciones que se van a 
acometer para alcanzarlos en el plazo previsto. Utilizando un símil 
cinematográfico, el plan de mercado es el guión de la película, pues permite saber 
qué es lo que tiene que hacer y decir cada actor (personal del departamento de 
mercado) en cada momento. 
 
Elaborar un plan de mercadeo es importante para fijar los objetivos de una 
empresa, según (Kotler y Keller, 2006), “El plan de mercado es el instrumento 
central para dirigir y coordinar el esfuerzo de mercado”. Es por ello que es 
primordial elaborar un plan acorde a las necesidades de la empresa, a fin de lograr 
desarrollar de mejor forma las estrategias planteadas en por la dirección 
estratégica. 
 
La investigación de mercado consiste en “el diseño, recogida, análisis de datos e 
información relevante para resolver un problema concreto de mercado con el que 
se enfrenta la empresa”, es decir, adquirir información relevante para hallar la 
solución de problemas inherentes al mercado. (Kotler y Keller 2006). 
 
El plan elaborado debe seguirse paso a paso y ser variable frene al movimiento 
del mercado, ya que, en los tiempos tan cambiantes, es normal que pasado un 
tiempo se estén dando otras circunstancias distintas a las contempladas como 
escenario más probable en el análisis de la situación. Por tanto, habrá que ver si 
sigue siendo válido el diagnóstico realizado, si hay que modificar los objetivos, si 
es necesario cambiar de estrategia, por tanto, hay que asegurarse que las razones 
 
 
 
22 
 
 
 
que inducían en su momento a aconsejar tal estrategia o cual acción siguen 
siendo las mismas y si no es así hay que introducir las correcciones necesarias. 
A partir de ese seguimiento es necesario establecer un control del cumplimiento 
del plan. Se trataría de comparar periódicamente lo realizado con los objetivos, 
analizar las desviaciones y corregirlos mediante la adopción de nuevas acciones. 
Para la realización de este control elaboraremos un cuadro de mando que 
contenga gráficos que muestren la evolución de las ventas, la tendencia anual, 
móvil o ambas, tablas de evolución de las ventas por productos, mercados, 
canales de distribución, segmentos y variables de diversa índole que sirvan de 
indicador de: 
 
• consecución de los objetivos de mercado 
• la penetración de mercado de la marca 
• la cobertura de distribución 
• la cartera de pedidos 
• rotación de las ventas 
• coste de la venta y el coste de comunicación exterior 
• eficacia del servicio 
• marketing industrial 
 
Matriz DOFA 
 
La Matriz DOFA es la herramienta estratégica más utilizada por las empresas 
permite identificar debilidades, oportunidades, fortalezas y amenazas a través del 
análisis de factores tanto externos como internos que afectan la organización y 
posteriormente desarrollar estrategias comparando o cruzando las variables 
encontradas. 
 
Los factores analizados por la matriz se clasifican en dos grandes grupos que son 
Macro Ambiente de Mercadeo y Micro Ambiente de Mercadeo. 
 
Una vez realizado el análisis macro y micro ambiental, es necesario clasificar los 
factores externos en amenazas y oportunidades del entorno, y los factores 
internos en debilidades o fortalezas de la organización, para esto es necesario 
tener en cuenta los siguientes conceptos: 
 
Debilidades: Aspectos poco desarrollados en la empresa. 
 
Fortalezas: Aspectos fuertes de la estructura de la empresa 
Amenazas: Variables del entorno o mercado desfavorables para la empresa 
 
Oportunidades: Variables del entorno o mercado favorables para la empresa. 
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Estrategia FO: Se fundamenta en utilizar las fortalezas internas de la organización, 
para aprovechar las oportunidades que se generan en el entorno, logrando un 
posicionamiento en el mercado y crecimiento de la empresa. 
 
Estrategia DO: Estas estrategias buscan superar las debilidades de la 
organización, a través de las oportunidades que ofrece el entorno, con el fin de 
conseguir un progreso, fortalecimiento continúo de la organización. 
 
Estrategia FA: Consiste en plantear estrategias con el fin de aprovechar las 
fortalezas de la compañía para superar las amenazas existentes del entorno, que 
pueden presentar un riesgo para el éxito de la empresa, estas estrategias son de 
gran importancia para el logro de los objetivos organizacionales. 
 
Estrategia DA: Busca identificar amenazas del entorno, difícilmente superables por 
la empresa, ya que representan una debilidad de la organización, las estrategias 
aquí planteadas deben ser precisas y claras, debido a que son fundamentales 
para desarrollar exitosamente proyectos de la empresa. 
 
Estrategias de crecimiento6 
 
El mercadeo exitoso requiere que una organización desarrolle programas teniendo 
en cuenta otros factores de su entorno y que influyen en las actividades de 
comercialización. Cuando un negocio tiene éxito, es probable que busque crecer. 
Algunos teóricos han referido que sólo existen cuatro posibilidades de crecimiento, 
que consisten en desarrollo del producto, desarrollo del mercado, penetración o 
diversificación. Sin embargo, en la práctica se han llevado a cabo posibilidades 
más complejas y diversas. Las estrategias más comunes son: Desarrollo de 
mercado, Desarrollo de producto, Desarrollo de la necesidad, Penetración, 
Replicación, Expansión, Ampliación, Diversificación, Joint Venture, Fusión, Alianza 
estratégica. 
 
Planeación estratégica del mercadeo 
 
Con la necesidad de fijar metas y planes específicamente para una de las áreas 
en la organización: “el área de Mercadeo”; así mismo, se establece la importancia 
de coordinar estas estrategias con la planeación global de la compañía. 
 
                                                          
6 EMPRENDICES. Estrategias de crecimiento empresarial [en línea]. 
<https://www.emprendices.co/estrategias-de-crecimiento-empresarial/> [citado en 7 de agosto de 
2010] 
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Para la planeación estratégica de mercadeo inicialmente se tendrán en cuenta las 
siguientes etapas que proponen Stanton, Etzel y Walker: 
 
1. Análisis de la situación: En esta etapa se analiza por lo general la situación 
interna de la organización y las fuerzas presentes en su respectivo entorno, es 
decir, se subdivide en un análisis interno, que hace referencia a aspectos de 
mayor control para la organización y un análisis externo, en el cual se estudian 
una serie de factores ajenos a la empresa. Algunas organizaciones suelen incluir 
el análisis DOFA. Este punto, se considera fundamental para una compañía, ya 
que al efectuar un estudio de la situación actual y relacionar las tendencias que 
afectan el futuro, pueden lograr anticiparse a los cambios y preparar las 
estrategias adecuadas para enfrentarlos. 
 
2. Objetivos del mercadeo: Consiste en determinar a dónde queremos llegar, es 
decir, trazar los objetivos del mercadeo, los cuales deben guardar estrecha 
relación con las metas y estrategias globales de la compañía. Por lo general se 
especifican en términos de crecimiento de ventas, estabilidad, mejora de utilidad o 
posicionamiento en el mercado, éstos objetivos deben ser específicos, flexibles y 
realistas. 
 
3. Análisis de la competencia (Posicionamiento y Ventaja diferencial): Consiste en 
identificar la competencia directa de la compañía o producto en específico, con el 
propósito de estudiar algunos factores que permitan determinar el nivel en el que 
se encuentra con respecto a ésta. 
 
Para una organización es de gran importancia conocer sus competidores, quienes 
son, donde están, que tamaño tienen, cuál es su participación en el mercado y su 
comportamiento de ventas. Así mismo, es primordial analizar las fortalezas y 
debilidades de sus productos y servicios, en aspectos como calidad, presentación, 
precio, promociones, publicidades, entre otros; estableciendo métodos que 
faciliten un control constante de sus actividades en el mercado, con el fin de tener 
capacidad de reacción inmediata ante sus cambios o movimientos. 
 
Por otra parte, las compañías deben considerar las estrategias de diferenciación y 
de mercadeo de la competencia, al momento de definir sus propias estrategias de 
competitividad en la mezcla de mercadeo, debido a que son elementos claves que 
permitirán orientar sus programas de acción para lograr aumentar el 
posicionamiento, distinguirlo de la competencia y fortalecer su imagen en la mente 
de los consumidores. 
 
4. Segmentación de mercados, mercado meta y demanda del mercado: En este 
punto se hace referencia específicamente a la selección de mercado meta o grupo 
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de personas u organizaciones a los cuales una compañía dirige su programa de 
mercadeo, se debe evaluar qué tan atractivo es cada segmento y escoger a 
cuáles o a cuál ingresará. Por esta razón, con el objetivo de analizar sus posibles 
oportunidades, existe la necesidad igualmente de realizar un pronóstico de la 
demanda para los mercados meta y de esta forma definir si el mercado actual es 
el adecuado o si se debe considerar la búsqueda de segmentos alternativos. 
 
El mercado meta es uno o varios segmentos del mercado, en el cual la empresa 
decide incursionar, enfocando hacia él todas sus actividades de mercadeo. Una 
vez realizada la segmentación de mercados, la empresa debe seleccionar a 
cuantos segmentos se dirigirá, Según STANTON, ETZEL y WALKER debe 
adoptar una de estas tres estrategias: 
 
• Estrategia de Agregación: También llamado estrategia de mercadeo 
masivo o estrategia de mercadeo indiferenciado, aquí se trata el 
mercado total como un solo segmento, es decir, el mercado entero es la 
meta de la empresa. Generalmente en esta estrategia está comprobado 
que la mayor parte del mercado responde de forma similar a la misma 
mezcla de mercadeo. 
• Estrategia de un solo segmento: Conocida como estrategia de 
concentración, consiste en seleccionar como mercado meta un solo 
segmento del mercado total, diseñando una mezcla de mercadeo para 
llegar a él. Esta estrategia permite a la empresa penetrar profundamente 
en el fragmento del mercado y adquirir buena reputación como 
especialista en él, aun disponiendo de pocos recursos. 
• Estrategia de varios segmentos: Cuando se desarrolla esta estrategia se 
escogen dos o más grupos del mercado diseñando una mezcla de 
mercadeo especial para cada uno. 
 
5. Mezcla de mercadeo: Se define como el conjunto de herramientas tácticas de 
mercadeo controlables que la empresa combina para producir la respuesta 
deseada en el mercado meta. El diseño de una mezcla de mercadeo estratégico 
consiste en la combinación de numerosos aspectos que podrían influir en la 
demanda de un producto o servicio. El objetivo de esta etapa es elaborar y 
seleccionar las estrategias de mercadotecnia que se van a emplear. 
 
La mezcla de mercadeo es el juego de herramientas tácticas de la empresa, para 
establecer un posicionamiento firme en el mercado meta, esta etapa se amplia y 
explica con detalle a lo largo de este marco teórico, haciendo énfasis en cada uno 
de sus componentes. 
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6. Presupuesto: Una vez se establecen las estrategias de mercadotecnia y se 
tienen específicas en el Plan de Mercadeo, solo faltan los medios necesarios para 
llevarlas a cabo. Por lo tanto, para finalizar es necesario valorar y cuantificar el 
plan en un presupuesto, el cual constituye un elemento clave del proceso de 
dirección estratégica del mercadeo, teniendo en cuenta que concluye con la 
determinación y asignación del presupuesto necesario para llevar a cabo los 
programas de acción establecidos.  
 
Por lo anterior, el presupuesto, debe ser la cuantificación de las acciones de 
mercadeo necesarias para el desarrollo de las estrategias propuestas, es decir, 
debe proporcionar a la empresa una valoración de los costos por cada actividad, 
con el propósito de determinar qué cantidad se debe destinar la empresa para los 
gastos de mercadeo y cómo debe distribuir sus recursos entre las diferentes 
herramientas de la mezcla de mercadeo, logrando cumplir con todos los objetivos 
establecidos. 
 
Generalmente, en esta etapa se elabora un presupuesto de gastos anual, acorde 
con la duración del plan y ejecutarse según los programas de trabajo y tiempo de 
aplicación establecido en el cronograma.  
 
7. Métodos de control: Esta etapa final, hace referencia a la forma en que se 
vigilará el avance y la medición de los resultados obtenidos, además permite a los 
directivos realizar una comparación entre los objetivos programados y los 
resultados alcanzados durante la implementación del plan, con el fin de detectar si 
el servicio está logrando sus metas y conocer el grado de cumplimiento a medida 
que se aplican las tácticas definidas. 
 
El principal objetivo es establecer indicadores de evaluación y control que 
permitan a la empresa medir la eficacia de cada una de las acciones y estimar en 
qué medida la estrategia se ha ejecutado o se está ejecutando correctamente. 
Adicionalmente, los métodos facilitan determinar que las tareas programadas se 
realizan de la forma, método y tiempo previsto, verificando que el resultado final 
sea lo más acoplado al plan estratégico de mercadeo. 
 
Además, los controles pretenden detectar y analizar las posibles causas de las 
desviaciones, a partir de las consecuencias que éstos vayan generando, para 
poder aplicar soluciones y medidas correctivas con la máxima rapidez. Por 
consiguiente, estos indicadores son necesarios para conocer las realizaciones 
parciales del objetivo, en períodos relativamente cortos, por lo que contribuye a 
una capacidad de reaccionar casi inmediata. 
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Por otra parte, es apropiado considerar en una definición más amplia de esta 
etapa, que de acuerdo con los distintos controles periódicos que se realicen, existe 
la posibilidad de contribuir al cambio de las acciones de mercadeo o incluso 
modificaciones de la propia estrategia, si durante la ejecución del plan se observa 
que es imposible ajustarse a ellas. 
 
5.2.  MARCO CONCEPTUAL 
 
Plan de Marketing 
 
Se considera un instrumento esencial en toda empresa y se puede definir como 
una herramienta de gestión estructurada que proporciona una visión clara de los 
objetivos finales y de las acciones tácticas o metodologías que se deben seguir 
para alcanzarlos, en un periodo de tiempo determinado. El alcance del plan es por 
lo general, anual; sin embargo, también existen planes para periodos específicos 
(3 a 6 meses) dependiendo la actividad y experiencia de la empresa.  
 
Con base en lo anterior, un plan de mercadeo exitoso implica determinar el tiempo 
que debe emplearse para conseguir los objetivos propuestos, por lo tanto, se 
recomienda apoyarse en un cronograma de actividades o estrategias, además 
debe definirse el personal que se debe destinar y los recursos económicos 
requeridos.  
Los programas propuestos, deben ser adecuados al tamaño de la empresa y 
adaptados a sus propias necesidades, abarcando todas las variables que 
componen el mercadeo, es decir, las diferentes tácticas desarrolladas en el plan 
estarán comprendidas dentro del mix del mercadeo, de acuerdo con las 
estrategias seleccionadas. 
 
Es muy importante tener en cuenta que las tácticas deben ser consecuentes tanto 
con la estrategia de mercadeo a la que debe apoyar como con los recursos 
comerciales de los que dispone la empresa en el período de tiempo establecido.  
 
Se han de determinar, de igual forma, los medios humanos y los recursos 
materiales necesarios para llevarlas a cabo, señalando las responsabilidades de 
cada persona que participa en su realización y las tareas concretas que se deben 
efectuar, coordinando todas ellas para integrarlas en una acción común. 
 
La aprobación del plan de mercadeo implica además de dar a conocer los 
beneficios que este ofrece, especificar la cuantificación del esfuerzo expresado en 
términos monetarios, ya que facilitará emitir un juicio sobre la viabilidad del plan o 
demostrar interés de llevarlo adelante; después de su aprobación, un presupuesto 
se convierte en una autorización para destinar los recursos económicos y en la 
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base para la compra de materiales, la programación de producción, la planeación 
de personal y las operaciones de mercadeo. 
 
Análisis DOFA: Modelo de análisis organizacional propuesto por Fred David, que 
busca la generación de estrategias a partir de la identificación de debilidades, 
oportunidades, fortalezas y amenazas. 
 
Canal de distribución: Vía o ruta que siguen los productos desde el sitio hasta el 
consumidor, dentro de los principales canales se encuentran el mayorista, el 
minorista, la fuerza de ventas e internet. (Beltrán y colbs, 2006) 
 
Diagnóstico: Refiere a la evaluación del comportamiento actual de una empresa 
en términos del conocimiento de las características de sus consumidores, sus 
competidores y las fortalezas y oportunidades de mejoramiento internas. 
 
Estrategias de fidelización y servicio al cliente: Estrategias enfocadas a mejorar el 
posicionamiento del producto o servicio. 
 
Estrategias de promoción: Siguiendo a Beltrán y colbs (2006) son estrategias 
enfocadas en la estimulación de la compra del consumidor y la efectividad del 
distribuidor  
 
Estrategias de publicidad: Acciones de mercadeo con costo específico que 
muestran un bien o servicio a un público de interés a través de un medio de 
comunicación 
 
Estrategias de relaciones públicas: Estrategias que buscan generar una imagen 
favorable del producto, servicio o empresa, en diferentes ámbitos públicos (Beltrán 
&colbs, 2006) 
 
Mercado: El Mercado consiste en el proceso de generar influencia sobre las 
transacciones de intercambio voluntarias que se llevan a cabo entre productor y 
consumidor. 
 
Ventanas: Una ventana (del latín ventus) es una que se deja en una pared para 
permitir el ingreso de luz y la ventilación. Las ventanas se encuentran a una altura 
más o menos elevada del suelo y suelen presentar un vidrio para que, cuando 
estén cerradas, no pueda ingresar nada del exterior.7 
 
                                                          
7 Julián Pérez y María Merino. Definición de ventana [en línea]. < https://definicion.de/ventana/> 
[citado en 2009] 
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Aluminios: El aluminio, cuyo símbolo es Al, es empleado en numerosos sectores 
de la industria gracias a su tenacidad, maleabilidad y ductilidad lo convierten en un 
material muy apreciado para la fabricación de diversos tipos de productos. Su 
apariencia, que lo asemeja a la plata, también permite crear elementos o 
revestimientos decorativos.8 
 
Aluica: ACEROS Y ALUMINIOS elabora y comercializa productos extruidos en 
aluminio con excelente calidad y cumpliendo todas las especificaciones 
requeridas; garantizamos un proceso de producción controlado, destinando los 
recursos necesarios para satisfacer las necesidades de nuestros clientes, 
mantener la competencia de nuestro personal y mejorar continuamente. 
 
Empresa Industrial: Se puede definir como un lugar o espacio, destinado para la 
producción o fabricación de un producto a gran escala, es decir que este producto 
puede ser distribuido a nivel regional o mundial. 
 
Perfiles de aluminio: El perfil de aluminio es un elemento arquitectónico extruido y 
laminado para fabricación de ventanas y todo tipo de elemento arquitectónico 
(fachadas, marquesinas, faldones, etc.)  
 
Constructoras: Casa o sociedad mercantil o industrial fundada para emprender o 
para llevar a cabo construcciones, negocios o proyectos de importancia. Las 
actividades en el sector de la construcción tienen un carácter marcadamente 
específico. 
 
Cliente potencial: Es una oportunidad de negocio latente. Se le llama mercado 
potencial a aquel público que no consume tu producto, pero que tienen o pueden 
llegar a tener la necesidad de consumirlo. 
 
Ejecutivo comercial: Es aquella persona que tiene encomendada la venta o 
comercialización de productos o servicios de una compañía.  
 
Tratado de libre comercio: Es un acuerdo comercial vinculante que suscriben dos 
o más países para acordar la concesión de preferencias arancelarias mutuas y la 
reducción de barreras no arancelarias al comercio de bienes y servicios. 
 
 
 
 
                                                          
8 Julián Pérez y Ana Gardey. Definición de aluminio [en línea]. < https://definicion.de/aluminio/> 
[citado en 2012] 
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5.3. MARCO LEGAL 
 
Las características del marco legal es uno de los elementos con mayor influencia 
en las empresas debido a que a partir de este se determinan las posibilidades de 
acción y desarrollo de las organizaciones. 
 
ALUICA S.A.S. Es una sociedad comercial de capital, innovadora en el derecho 
societario colombiano, en donde se estimula el emprendimiento debido a las 
facilidades y flexibilidades que posee para su constitución y funcionamiento. 
 
Este tipo de modelo societario fue creado por la ley 1258 de 2008, además del 
decreto 2020 de junio de 2009. Basándose en la antigua ley de emprendimiento 
(1014 de 2006). Se encuentra constituida por varias personas naturales, su 
naturaleza es comercial, pero puede hacer actividades tanto comerciales como 
civiles, fue creada por documento privado, registrado en la cámara de comercio. 
 
Es así como la empresa se constituye a partir de una sociedad que tiene como 
objeto social la prestación de toda clase de servicios que involucren directa o 
indirectamente diseño, fabricación, distribución y ensamble de ventaneria y perfiles 
en aluminio, vidrio crudo y templado.  
 
Para conocer las particularidades del ámbito legal dentro del cual se encuentra la 
empresa ALUICA S.A.S., es necesario remitirse al Código de Comercio, donde se 
estipulan los lineamientos que rigen las actividades que puede ejercer esta 
empresa.  
 
En desarrollo del objeto propuesto, la sociedad podrá realizar todos los actos que 
le faculta el artículo 99 del Código de Comercio, el cual establece además de 
formar parte de otras sociedades y suscribir contratos de cuentas de participación, 
a través de los cuales se propongan actividades semejantes, complementarias o 
accesorias de la empresa social.  
 
Así mismo se incluye la celebración de contratos referentes a asesorías, 
consultorías y prestación de servicios con entidades públicas y privadas, 
relacionados con la adquisición y enajenación a cualquier título de derechos reales 
y personales que versen sobre bienes muebles e inmuebles y otras.  
 
Como se observa la legislación analizada le otorga características específicas a la 
empresa ALUICA S.A.S., en la medida que ofrecen una visión con respecto a la 
naturaleza, posibilidades y exigencias de la empresa. Esto es de gran importancia, 
ya que tales aspectos permiten establecer cuáles son los elementos 
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fundamentales para tener en cuenta para el análisis de las condiciones actuales 
de la empresa y el diseño de la propuesta de plan de mercadeo.  
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6. LIMITACIÓN Y ALCANCE DEL PROYECTO 
 
En el desarrollo de la investigación se encontrarán aspectos que son concretos en 
mostrar el campo por el cual se llevara a cabo dicho desarrollo. Es por esto que de 
acuerdo con los objetivos planeados se puede indicar que el alcance de la 
investigación es la siguiente:   
 
• El estudio se llevará a cabo en la ciudad de Bogotá D.C - Cundinamarca.  
• Busca desarrollar el Plan de Marketing para ALUICA SAS  
• Desarrollar la mejor estrategia para mejorar el área comercial y así 
aumentar los contratos para la fabricación e instalación de ventaneria. 
• Estudiar el motivo por el cual no se está vendiendo lo del año anterior, esto 
quiere decir que se evidencia un decrecimiento. 
 
De igual forma la investigación presenta una serie de limitaciones que se 
relacionan a continuación: 
 
• LIMITACIONES DE TIEMPO: El proyecto se desarrollará de febrero a 
noviembre de 2017. 
 
• LIMITACIONES DE LUGAR:  La investigación se llevará a cabo en ALUICA 
SAS en la dirección Calle 10ª # 13B 02 Manzana C Bodega 6, que es la 
única fábrica con la que cuenta la empresa industrial y esto permitirá 
conocer de primera mano toda información que sea útil para obtener el 
mejor resultado. Por otra parte, su análisis, desarrollo de estrategias y 
demás partes del proyecto serán potencializados en la Universidad Libre 
Sede Bosque Popular. 
 
• LIMITACION DE RECURSOS: Se puede presentar inconvenientes con la 
consecución de información de los clientes de ALUICA SAS, debido a que 
son personas jurídicas esta se puede tornar privada, actualmente hay 70 
constructoras de las cuales, 8 cuentan como clientes del portafolio de la 
empresa. 
 
Financieramente la organización apoya el desarrollo de la investigación y brinda 
disponibilidad de sus instalaciones y personal, dentro de estos los directivos están 
a la disposición para agendar entrevista, charlas y demás para tener éxito en el 
plan de marketing de esta empresa. 
 
La investigación se desarrollará entorno a la gerencia de ventas, desarrollo de 
estrategias comerciales, análisis de toda la situación actual de la empresa para 
identificar la mejor manera de incrementar las ventas y fabricación de ventaneria 
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de la empresa ALUCIA SAS ubicada en Cundinamarca. Aplicando las 
herramientas necesarias para determinar el comportamiento del consumidor, crear 
estrategias adecuadas a logro del objetivo y alcanzar el posicionamiento deseado.  
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7. METODOLOGIA 
 
7.1. Tipo de investigación  
 
De acuerdo con Hernández, Fernández y Baptista es no experimental transversal 
simple puesto que se fundamenta en la observación de fenómenos tal y como se 
dan en su contexto natural para después analizarlos y la información se recolecta 
en un momento dado y para un fin específico. 
 
Según el tipo de información utilizada es un estudio mixto, puesto que la estrategia 
de acopio de información será de tipo documental al realizar una revisión de 
fuentes secundarias de información y de campo por la aplicación del instrumento 
de recolección de información.  
De acuerdo con la naturaleza del estudio es de tipo cuantitativo, como técnica de 
recolección de información se seleccionó la encuesta personal.  De acuerdo con el 
alcance es un estudio descriptivo, ya que proporciona información para el diseño 
de estrategias de mercadeo para un producto específico. 
De tal suerte que se buscará ahondar en las características de la organización a 
través de un análisis diagnóstico transversal que involucre mediciones objetivas y 
exactas propias de la investigación cuantitativa, como también indagaciones de 
carácter cualitativo con el fin de generar un Plan de mercadeo adecuado y eficaz 
para la empresa  
 
7.2.  Población  
 
La población en este estudio está conformada por las 70 constructoras de la 
ciudad de Bogotá, las cuales son mercado potencial para ALUICA S.A.S.9 
 
Tabla 2. Población  
 ELEMENTOS Constructoras de la ciudad de Bogotá D.C. 
UNIDADES DE MUESTREO  Arquitectos, Ingenieros 
EXTENSION  Bogotá D.C – Correo electrónico y teléfono 
TIEMPO De 15 de octubre a 10 de noviembre de 2017  
Fuente: Elaboración propia 
 
 
 
                                                          
9 INFRAESTRUCTURA. Directorio de afiliados Constructores [en línea]. 
<https://www.infraestructura.org.co/direc_afiliados.php?sector=1&TSECTOR=Constructores> 
[citado en 2017] 
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Figura 2. Constructoras según actividad en Bogotá  
 
Fuente: Directorio de afiliados constructores8  
 
7.3. DISEÑO DE LA MUESTRA 
 
Con relación a la población de los clientes se tuvo en cuenta la información 
suministrada por la Gerencia Comercial  de la empresa en donde se logró 
establecer que el sector de la construcción es el más grande comprador, no 
obstante, para tomar el tamaño de la muestra se utilizó información arrojada por el 
censo realizado sobre las cifras de ventas de la empresa para tener en claro 
cuántas empresas pueden “entrar como clientes” en la empresa, donde según los 
resultados y haciendo un muestreo aleatorio simple ya que se cuenta con una 
población finita de 70 constructoras. 
 
7.4. TAMAÑO DE LA MUESTRA 
 
Dado que el entorno competitivo no ha sido analizado a profundidad por la 
empresa, debido a que esta no realiza investigación de mercados, existe una 
cantidad significativa de empresas que realizan la misma actividad manejando 
patrones de producción y comercialización similares, actualmente se tiene una 
población de 70 constructoras a la cual en condiciones normales se le sacaría un 
muestreo, sin embargo se contactara a cada una de las constructoras tomando el 
100% de la población para el desarrollo de la encuesta. 
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8. TECNICAS E INSTRUMENTOS 
 
El procedimiento para realizar la recolección de información adecuando los 
instrumentos antes mencionados se hará inicialmente a través de un censo en la 
empresa, entre operarios y dueños de la empresa, además de clientes esto con el 
objetivo de identificar características del ambiente interno y la percepción de los 
clientes acerca de la empresa.  
 
A continuación, se dan a conocer las fuentes, técnicas e instrumentos de este plan 
de Marketing. 
 
8.1. FUENTES DE INFORMACION  
 
Para la información que se necesita indagar en pro del cumplimiento de los 
objetivos de esta investigación se tendrán en cuenta las siguientes fuentes de 
información: 
 
Tabla 4. Fuentes de información 
 
OBJETIVOS DE 
INVESTIGACION 
INFORMACION 
NECESARIA 
FUENTES DE 
INFORMACION 
 
 
Realizar un diagnóstico 
estratégico que permita 
analizar la situación 
actual de la empresa. 
 
Oportunidades 
Amenazas 
Debilidades 
Fortalezas 
Factores políticos, 
económicos, 
socioculturales, 
tecnológicos, ambientales 
y legales. 
Perfil competitivo de la 
empresa 
• Observación en la 
empresa ALUICA 
SAS 
• Conversación con 
los directivos 
• Investigaciones de 
fuentes 
secundarias como 
revista dinero, 
portafolio, DANE y 
demás para 
analizar interna y 
externamente la 
organización.  
 
 
 
Definir el marketing 
estratégico para la línea 
de producto. 
 
Determinar el perfil del 
consumidor 
Necesidades  
Expectativas 
Posicionamiento 
• Análisis competitivo 
basado en la teoría 
de las cinco 
fuerzas de Porter 
que permite 
identificar 
fortalezas y 
 
 
 
37 
 
 
 
debilidades que 
afectan el proceso 
productivo y de 
este frente al 
entorno externo. 
 
Diseñar las estrategias de 
producto, precio, canal y 
comunicación que 
permitan alcanzar los 
objetivos de marketing. 
 
Estrategias de Marketing 
utilizadas actualmente 
(para posicionamiento, 
segmentación, producto, 
precio, distribución, 
cubrimiento del mercado, 
comunicaciones, 
merchandising, 
promoción, relaciones 
con los stakeholders, 
marketing virtual, etc.). 
 
Producto y/o Servicio  
Posicionamiento del 
servicio 
Cambios que se harán al 
producto 
Mezcla promocional     
 
Objetivos de la promoción 
de ventas dirigidas al 
consumidor final, 
promoción de ventas 
dirigidas al consumidor o 
usuario final, objetivos de 
la publicidad, estrategia 
de comunicación y de 
medios. 
• Elaboración de 
matriz ANSOFF 
tiene como función 
aplicar una 
estrategia que 
permita abrir el 
mercado o 
diversificarlo. 
• Estrategia de 
posicionamiento y 
fidelización. 
 
 
Definir los presupuestos e 
indicadores del plan de 
mercadeo. 
 
Identificación del 
presupuesto para cada 
actividad 
 
Realizar el estado de 
resultados 
 
Información del 
• Estado de 
Resultados 
• Cronograma 
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cronograma para definir 
tiempos 
Fuente: Elaboración propia 
 
8.2. TECNICAS E INSTRUMENTO   
 
Instrumentos de Recolección de Información 
 
Para efectos de la competencia se realizarán visitas y estudios mediante 
observación, detallando como era el proceso de preventa, venta y posventa. 
 
En ese sentido las fuentes primarias se pueden clasificar en dos modalidades, 
entrevistas realizadas en la empresa ALUICA S.A.S. y las observaciones durante 
las visitas que se realicen a la empresa.  
 
La investigación es de carácter cuantitativo, para la recolección de la información 
se diseñó un cuestionario estructurado (Anexo 1) con preguntas cerradas, 
autoadministrado, dirigido a los (Arquitectos, Ingenieros responsables de las 
obras) de las empresas constructoras. La ficha técnica de la encuesta se presenta 
en la tabla 5. 
  
Tabla 5. Ficha técnica de la encuesta  
 
FICHA TECNICA DE LA ENCUESTA 
UNIVERSO  70 
UNIDAD DE MUESTREO  CLIENTES 
FECHA 2017 
AREA DE COBERTURA  CONSTRUCTORAS 
TIPO DE MUESTREO  SIMPLE 
TECNICA DE RECOLECCION DE 
DATOS 
DIGITAL EMAIL, GOOGLE FORMS 
https://goo.gl/forms/fXNZYnAHAcYB3LqC20 
Llamadas telefónicas  
TAMAÑO DE LA MUESTRA  70 
TRABAJO PILOTO   
OBJETIVO DE LA ENCUESTA Determinar la causa de la disminución de 
las vetas 
TEMAS A LOS QUE SE REFIERE Calidad del producto, servicio, asesoría, 
opinión sobre ALUICA. 
No DE PREGUNTAS 
FORMULADAS 
7 
Fuente: Elaboración propia 
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9. FASES DE INVESTIGACION 
 
Para este proyecto de investigación las fases que lo consolidan son: 
 
Tabla 6. Fases de investigación  
FASE 1 Diseño de la investigación a realizar, 
planeación, formulación y descripción 
del problema. 
FASE 2 Metodología, referencias y conceptos 
utilizados, aplicación de los 
instrumentos a utilizar. 
FASE 3 Análisis de la información recopilada, 
gracias a la aplicación de los 
instrumentos, concluir y recomendar 
acciones a la empresa. 
FASE 4 Presentación y sustentación del plan de 
Marketing. 
Fuente: Elaboración Propia. 
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10. CRONOGRAMA 
 
 
Tabla 7. Cronograma de actividades 
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11. CONTEXTUALIZACION DE LA EMPRESA 
 
11.1. RESEÑA HISTORICA 
 
En Bogotá en el año de 1977 el señor Isidoro Castro y su esposa, deciden crear 
una empresa distribuidora de acero y aluminio la cual tiene un crecimiento con el 
pasar de los años. En el municipio de Mosquera, en Cundinamarca – Colombia, en 
el mes de noviembre del 2007 el señor Ricardo Castro y hermanas, toman la 
decisión de adquirir una línea de extrusión de perfiles para suplir la demanda de 
clientes especiales; seguido a esto en el 2013 crean la línea de ventanas 
aprovechando su planta de extrusión de perfiles en aluminio.  
 
Nombre o razón social: En el inicio de operación la compañía tiene el nombre de 
Aceros y aluminios, pero a mediados del 2017 su razón social cambia a ALUICA 
S.A.S 
 
Domicilio: La planta de producción está ubicada en el parque industrial montana 
en Mosquera - Cundinamarca 
 
Objeto social: El objeto social de la línea de ventanas es realizar todo el proceso 
de fabricación y comercialización de sistemas de ventanas en obras civiles, 
cumpliendo con los estándares de calidad y las normas establecidas por la 
legislación colombiana.  
 
11.2. MISION 
 
ACEROS Y ALUMINIOS cree y hace realidad los proyectos de sus clientes, 
mediante el desarrollo y fabricación de productos de aluminio utilizando tecnología 
de punta y personal calificado, buscando la mejora continua y la preservación del 
medio ambiente. Su filosofía se basa en el respeto, la fidelidad y el compromiso 
con los clientes, proveedores y su equipo de trabajo. 
 
11.3. VISION 
 
Ser una de las principales industrias de aluminio a nivel nacional e internacional en 
el 2025, siendo líderes en innovación y servicio, aumentando nuestra participación 
en el mercado, apoyados con tecnología de punta e infraestructura ms amplia, 
garantizando a nuestros clientes calidad y compromiso. 
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12. ANALISIS SITUACIONAL 
 
12.1. ANALISIS DEL MACROENTORNO  
 
Analizando el macroentorno en donde se desenvuelve la empresa se identificarán 
factores que pueden generar cambios importantes en cuanto a la oferta, la 
demanda y los costos de ALUICA SAS. Es por esto que esta herramienta matriz 
PEST (Anexo 2) permite conocer el impacto de diferentes situaciones que pueden 
ser posibles y se clasifican de la siguiente manera:  
 
12.1.1. Entorno Económico  
 
Para ALUICA es vital tener en cuenta el presupuesto de la empresa ya que por 
medio de este se tiene claridad de la situación económica de la organización en 
cuanto a costos del producto, pago de permisos, Gastos de personal, logística y 
todo aspecto que implique una inversión o gasto monetario. Por otro lado, la tasa 
del dólar y la inflación son también vitales ya que el comprar materia prima e 
importarla hace necesario que el pago se realice en dólares es por esto que la 
TRM es tan importante. Adicionalmente el ciclo de vida en que se encuentra el 
negocio debe estar en constante análisis ya que esto permitirá determinar qué 
acciones tomar para que las estrategias sean efectivas y los objetivos se lleven a 
cabo. 
 
Las alzas y bajas en el mercado influyen en la disponibilidad del capital y en la 
posibilidad de pedir préstamos para invertirlos en los proyectos que se tengan 
planeados, esto hace que la organización tenga una desaceleración en su 
expansión y es por esto que es un factor que se debe tener en constante estudio, 
de igual manera las licitaciones que se realicen también dependerán por el nivel 
económico por el cual atraviese el mercado.  
 
Si bien el dólar no ha tenido efectos en el precio de los insumos para la 
construcción, la experiencia muestra que la devaluación del peso podría ser 
perjudicial para el sector. Los constructores ven una ventana de oportunidad. Así 
como ocurre con el precio de la gasolina, que depende de las fluctuaciones 
internacionales del petróleo, en el caso de la construcción el valor de los bienes 
importados y de aquellos cuyo valor se ajusta en la misma medida que el precio 
internacional son definitivos para establecer el costo de un proyecto inmobiliario, 
en especial porque, según el Dane, el costo de los materiales para la cimentación 
y estructuras representa cerca de 21% del total. 
 
Específicamente el hierro y el acero tienen una correlación de 0,5 con el precio 
internacional convertido a pesos; es decir, que en la medida en que en mercados 
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externos el acero baja de precio, el valor de ese componente en el Índice de 
Costos de Construcción de la Vivienda, calculado por el Dane, también lo hace.10 
 
12.1.2. Entorno Político – Legal  
 
Para el desarrollo de la actividad económica de ALUICA S.A.S debe dar 
cumplimiento de la legislación por tanto este análisis permite tener claridad en los 
factores que son de mayor importancia. Para esto se tuvieron en cuenta los 
factores que impactan directamente la razón de ser de la compañía, como lo es el 
plan de ordenamiento territorial, la Ley 388 de 1997 lo define como el conjunto de 
objetivos, directrices, políticas, estrategias, metas, programas, actuaciones y 
normas, destinadas a orientar y administrar el desarrollo físico del territorio y la 
utilización del suelo. Afecta a todas las industrias dedicadas a la construcción ya 
que entre más licencias tengan las constructoras que son los clientes se podrá 
tener mayor oportunidad de obtener licitaciones. Por otra parte, la empresa debe 
planear en su presupuesto los impuestos para contemplarlo en el sistema 
financiero de la empresa y por último las leyes ambientales y la actitud que tome el 
gobierno así el sector es fundamental ya que la responsabilidad ambiental y el 
cumplimiento de las leyes construirá una buena reputación para ALUICA. 
 
Los tratados de libre comercio pueden influir positiva o negativamente ya que 
como hemos visto nuevas industrias que son muy competitivas se abren campo a 
través de dicho tratado, sin embargo, esto también podría ser positivo ya que las 
importaciones y transacciones realizadas por ALUICA podrían facilitarse gracias a 
la llamada Globalización. 
 
En Colombia existe la Norma Sismo resistente 2010 (NSR-10) la cual hace parte 
de la Ley 400 del 1997 y se encarga de reglamentar las condiciones con las que 
las construcciones de tipo residencial, institucional, comercial, almacenamiento y 
lugares de reunión deben cumplir para salvaguardar la vida y los bienes materiales 
que se encuentran en ellas. Específicamente en el título habla de la protección 
contra incendios en edificaciones y en su capítulo J.4 expresa la necesidad de 
colocar sistemas y equipos para detección y alarma de incendio, según el grupo y 
las condiciones de la construcción. En la sección J.4.2.2 destaca los dispositivos 
para la detección de incendios, el cual reza lo siguiente: “Deberán instalarse 
equipos para la detección y alarma temprana contra incendios en las edificaciones 
                                                          
10 REVISTA DINERO. Los constructores Colombianos ponen ojos incremento del precio del dólar 
[en línea]. <http://www.dinero.com/edicion-impresa/pais/articulo/los-constructores-colombianos-
ponen-ojos-incremento-del-precio-del-dolar/211943/> [08 de mayo de 2015] 
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clasificadas en los grupos y subgrupos de ocupación que se listan en la tabla 
J.4.2-1.”11 
 
12.1.3. Entorno Socio – Cultural  
 
El factor social influye en el sector de ALUICA en términos de moda, estrato y 
condiciones demográficas ya que esto permite segmentar el mercado y así lograr 
una mayor satisfacción del cliente, sin embargo, el aspecto más importante para 
nosotros es la relación que se lleva al interior de la empresa. la buena relación de 
los colaboradores permitirá que la actividad sea desarrollada con la mejor 
disposición y esto ayudara al cumplimiento de los objetivos. 
 
Dentro de todo el sistema que maneja ALUICA es importante la segmentación 
demográfica es aquí donde tocamos el punto del nivel socioeconómico ya que 
esto marcara mucho la determinación del precio del servicio y el material que se 
utilizara. Así mismo las tendencias nos permitirá estar actualizadas para poder 
tener los últimos diseños de arquitectura y estructura de ventaneria. 
 
En esta era digital es urgente utilizar las redes sociales y todos estos medios de 
comunicación para no apartarse de la realidad y estar un paso adelante es por 
esto que el aprovechamiento de estrategias de marketing digital se hacen 
necesarias y ALUICA cuenta con su página web que es muy dinámica, pero se 
ven varias oportunidades de crecimiento. 
 
12.1.4. Entorno Tecnológico  
 
La tecnología hace que cada vez incrementemos nuestra calidad es por esto que 
cada avance que se dé para esta industria será importante ser los primeros en 
tener ese desarrollo tecnológico, esto nos mantendrá competitivos como lo 
estamos logrando ya que nuestra infraestructura y maquinaria es de última 
tecnología. Para el desarrollo de la actividad principal necesitamos estar en 
constante desarrollo tecnológico. 
 
12.1.5. Entorno Ambiental  
 
En los factores ambientales encontramos situaciones de responsabilidad social 
que podemos utilizar en nuestro favor para poder tener estable la reputación de la 
empresa ya que el cuidar el ambiente en este momento se ha convertido en un 
                                                          
11 Reglamento de construcciones sismo resistentes NSR-10. Decreto 340. 
(Registro Distrital 5416 de 20 de agosto de 2014) 
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arma poderosa de marketing, el manejo de desechos y cumplir con los estándares 
y regulaciones permitirán desarrollar la actividad sin problema, debido a que 
pertenecemos al sector industrial esto es constantemente vigilado. 
 
12.2. ANÁLISIS DEL ENTORNO OPERATIVO 
 
12.2.1. Rivalidad existente 
 
En el sector de la construcción la competencia es alta debido a que el precio tiene 
bastante influencia en el cierre de la negociación, en el mercado de aluminios y 
aceros que son materiales para la construcción en procesos de fabricación e 
instalación de ventanas se encuentras empresas como: 
 
• Alúmina 
• Ventanar 
• Aluminark 
• Tecnoglass 
• Otros Talleres 
 
Estas empresas grandes, medianas o pequeñas logran ser competitivas por 
calidad y precio, sin embargo, la presencia de tecnología de punta, alta calidad y 
mejoras en el servicio hace que ALUICA SAS vea la oportunidad de tomar mayor 
participación, lo cual ayudara al incremento de las ventas. 
 
12.2.2. Potenciales competidores. 
 
El negocio del aluminio en Colombia está muy competido por la participación de 
importaciones en la venta nacional. En los últimos 3 años, del aluminio primario 
que ha ingresado al país, el 55% proviene de Brasil y el 37% de Venezuela. 
 
Así lo expone el presidente de Alúmina, Gustavo Herrera, quien agrega que el 
promedio anual de estas importaciones ha sido de 39.000 toneladas.  “Nuestra 
mezcla sólo utiliza el 50% aproximadamente de material primario; el resto se 
compone de productos generados en nuestro proceso productivos y de material 
reciclado comprado en el mercado nacional”.12 
 
                                                          
12 REVISTA DINERO. El Aluminio si es negocio, pero… [en línea] 
<http://www.dinero.com/empresas/articulo/el-aluminio-si-negocio-pero/177048> 
[citado en 6 de abril de 2013] 
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Existen empresas extranjeras que están tomando participación en el mercado en 
el negocio de los aluminios, esto también motivado por los acuerdos comerciales 
entre los países, por otra parte, los talleres informales también son competidores 
potenciales ya que manejan excelentes precios, claro está que sin la tecnología y 
calidad que manejan las empresas industriales formalizadas. 
12.2.3. Poder de negociación de los proveedores de la empresa 
 
Los proveedores pasan a un segundo plano ya que se tiene una gama amplia de 
proveedores, no se depende de uno solo, además hay una gran competencia 
porque se importan accesorios de muy buena calidad a un costo bajo, lo cual hace 
que los proveedores nacionales no puedan manejar el mercado a su antojo y 
tengan que ajustar sus precios para ser competitivos a la hora de negociar su 
portafolio. 
 
12.2.4. Productos sustitutos. 
 
Los productos sustitutos son ventanas en madera, acero y PVC, este último tiene 
precios muy altos por lo cual no causan un riesgo significativo en el mercado de 
las ventanas para los estratos menores a 4; a diferencia de los estratos por 
encima de 5, los cuales buscan ventanas con mayores especificaciones, como 
reducción de ruido, ventanas con bajas emisiones de luz, etc.  
 
 
12.2.5. Poder de negociación de los clientes. 
 
 
Es uno de los factores más importantes en el momento de la licitación, ya que el 
cliente genera unos cuadros comparativos con las cotizaciones que ha recibido, de 
allí comienza una puja por saber que proveedor da un menor precio y allí adjudicar 
el contrato. Es por esto que el poder de negociación por parte de los clientes 
(constructoras) es alto para ALUICA SAS ya que tiene facilidades al momento de 
recibir propuestas de diferentes empresas del sector, por esto es importante 
marca diferencia en el momento de la venta, para lo cual los asesores deberán 
tener el conocimiento necesario. 
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13. MATRICES 
 
13.1. Matriz DOFA 
 
Tabla 8. Debilidades, Oportunidades, Fortalezas y Amenazas. 
No 
ANALISIS INTERNO ANALISIS EXTERNO 
FORTALEZAS DEBILIDADES OPORTUNIDADES AMENAZAS 
1 
Personal 
operativo 
capacitado 
Proceso no 
estandarizado  
Reconocimiento en 
el mercado 
Competencia con 
precios bajos  
2 
Tecnología de 
punta en 
máquinas y 
equipo electrónico 
necesario para la 
actividad 
Personal de 
ventas con poco 
conocimiento del 
sector  
Prospección de 
clientes 
Malas referencias 
por incumplimiento 
pasados a algunos 
clientes 
3 Servicio al cliente  Precios elevados  Recuperar clientes 
Poca innovación en 
la venta del 
producto y servicio  
4 
Capacidad 
instalada  
Coordinación de 
los tiempos de 
entrega ya que 
hay una mala 
comunicación  
Crecimiento en el 
mercado  
Baja credibilidad 
por los clientes  
5 
Maquinaria en 
óptimas 
condiciones 
No existen 
auditorias de 
calidad del 
producto y 
servicio que se 
presta 
Darles utilidad a los 
medios digitales 
(Marketing Digital) 
No cumplir con los 
requisitos 
solicitados por el 
mercado 
6 
Buen Ambiente 
Laboral 
Dependencia 
Tecnológica 
Capacitar al 
personal comercial 
Llegada de 
competidores 
7 
Solvencia de la 
Empresa y amplia 
experiencia 
Pocos 
proveedores de 
materia prima 
Desarrollo 
tecnológico  
Perdida del 
Mercado 
8 
Productos de alta 
calidad 
No 
aseguramiento 
de la capacidad 
instalada 
Buscar la asesoría 
de una 
aseguradora  
Migración de mano 
de obra venezolana  
Fuente: Elaboración propia 
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13.1.1. Estrategia FO 
 
Teniendo conocimiento de las fortalezas y las oportunidades se crean estrategias 
con el fin de aprovechar lo mejor que tiene la empresa para lograr su máximo 
aprovechamiento y poder utilizar las oportunidades que ofrece el mercado. 
 
Tabla 9. Estrategias fortalezas - oportunidades 
COMBINACION ESTRATEGIA 
F1-O6 
Capacitar a los colaboradores permitirá a la empresa tener un 
mejor desarrollo de su actividad ya que en alguna área como lo 
es la comercial se identifica la oportunidad de brindarle un mayor 
conocimiento al personal sobre el sector y funcionamiento de los 
productos.   
F2-O2-O4 
La tecnología de punta permite que se pueda desarrollar la 
actividad de la mejor manera, por esto se debe seguir 
aprovechando con el fin de garantizar productos de calidad en 
tiempos cortos. 
F4-O4 
Con una buena capacidad instalada se puede tener un mayor 
crecimiento y poder afianzar las relaciones con los clientes 
F3-O3 
Se cuentan con diversos clientes, es por esto que el servicio al 
cliente puede mantener el crecimiento que se lleva en este 
momento, adicionalmente se evidencio que se perdieron clientes 
por esto así que además de mantenerlos se pueden recuperar y 
prospectar mas 
F8-O1 
Contar con productos de calidad que permitan tener un mayor 
reconocimiento en el mercado, ya que para ALUICA es una 
oportunidad lograr construir una buena reputación aprovechando 
sus mayores fortalezas 
F7-O5 
Aprovechar el medio digital es una oportunidad para todas las 
empresas en la actualidad; es por esto que realizando este tipo 
de campañas se lograra un mayor posicionamiento de la marca 
facilitando los canales de comunicación y publicidad 
F5-O7-O8 
Conseguir alianzas con aseguradoras con el fin de garantizar un 
recambio de tecnología obsoleta por tecnología de punta, 
haciendo así que la empresa tenga un buen desarrollo 
tecnológico 
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F6-O1-O6 
Fomentar un ambiente de trabajo es primordial en las 
organizaciones, ya que con esto se puede tener un empleado 
que tenga muchas ganas de aprender y dar o mejor de sí en su 
área 
Fuente: Elaboración propia 
 
13.1.2. Estrategias FA 
 
Tabla 10. Estrategias fortalezas – amenazas 
 
COMBINACION ESTRATEGIA 
F1-A7 
La experiencia del personal operativo se debe utilizar para 
mejorar la calidad de los productos y recuperar el terreno 
perdido 
F2-A6 
Debemos utilizar la tecnología para marcar diferencia con los 
nuevos competidores que llegan con un producto más 
"artesanal" 
F3-A3-A7 
Utilizar el buen servicio para mejorar la venta del producto y 
tener un crecimiento en el mercado 
F4-A4 
Utilizar la capacidad instalada al máximo para tener un producto 
de buena calidad en el menor tiempo y satisfacer la demanda 
del mercado, dando lugar a una cobertura mayor en el mercado 
F5-A5 
Con maquinaria de última tecnología y en óptimas condiciones 
se puede llegar a cumplir los requisitos de calidad solicitados por 
el cliente. 
F6-A8 
Crear ambientes de trabajo amigable y confortable, con el fin de 
darle prioridad al empleado nacional y no aumentar los índices 
desempleo en el país. 
F7-A5 
Utilizar la experiencia de la empresa y la solvencia de la 
empresa para poder cumplir los estándares de calidad y 
estudios técnicos solicitados por las obras 
F8-A1-A7 
Competir con productos de alta calidad para ser una empresa 
reconocida e influir en la mejora de las exigencias del mercado. 
Fuente: Elaboración propia 
 
13.1.3. Estrategias DO 
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Tabla 11. Estrategias debilidades – oportunidades 
COMBINACION ESTRATEGIA 
D1-O7 
Utilizar el desarrollo tecnológico con el fin de estandarizar el 
proceso y reducir los tiempos 
D2-O6 Hacer un plan de capacitación para todo el personal comercial 
D3-O1-O3 
Reducir el precio de venta para tener un mayor posicionamiento 
y recuperar clientes. 
D4-O7 Adquisición de software para estandarización de procesos 
D5-O4 
Realizar auditorías de calidad tanto de producto como de 
servicio, con el fin de tener un crecimiento en el mercado 
D6-O2-O7 
Con el fin de fidelizar nuevos clientes debemos tener un 
desarrollo tecnológico constante para así mejorar calidad y 
servicio 
D7-O5 
Hacer campañas en redes para encontrar proveedores de 
materias primas y no depender de unos pocos. 
D8-O8 
Buscar pólizas de cumplimientos para tener respaldo en las 
obras en caso de algún incumplimiento de parte y parte. 
Fuente: Elaboración propia 
 
13.1.4. Estrategias DA 
 
Tabla 12. Estrategias debilidades – amenazas 
COMBINACION ESTRATEGIA 
D1-A1-A6 
Estandarizar los procesos para mejorar costos y tener precios 
competitivos 
D2-A3 
Realizar capacitaciones de producto y servicio para mejorar la 
venta del producto 
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D3-A2-A7 
Recuperar la confianza del cliente y afianzar el mercado 
analizando los costos y reduciendo los precios 
D4-A4 
Realizar una estandarización de procesos para reducir los 
tiempos de entrega y recuperar clientes 
D5-A5 
Realizar auditorías de producto y servicio para tener un producto 
competitivo 
D6-A7 
Mejorar la tecnología en la compañía y poder abarcar un mayor 
porcentaje en el mercado 
D7-A1-A2 
Mejorar el portafolio de proveedores garantizando calidad y 
tiempos de entrega 
D8-A4-A8 
Asegurar la capacidad instalada con mano de obra capacitada y 
de calidad 
Fuente: Elaboración propia 
 
13.2. Matriz de Evaluación de Factores Externos – MEFE 
 
Tabla 13. Evaluación de Factores Externos  
FACTOR CRITICO DE 
ÉXITO 
CALIFICACIÓN       
OPORTUNIDAD MAYOR 4       
OPORTUNIDAD MENOR 3       
AMENAZA MENOR 2       
AMENAZA MAYOR 1       
          
FACTOR CRÍTICO DE 
ÉXITO 
CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Reconocimiento en el 
mercado 
4 
OPORTUNIDAD 
MAYOR 
6,77% 0,27 
Prospección de clientes 4 
OPORTUNIDAD 
MAYOR 
6,77% 0,27 
Recuperar clientes 4 
OPORTUNIDAD 
MAYOR 
6,77% 0,27 
Crecimiento en el 
mercado  
4 
OPORTUNIDAD 
MAYOR 
5,26% 0,21 
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Darles utilidad a los 
medios digitales 
(Marketing Digital) 
3 
OPORTUNIDAD 
MENOR 
6,77% 0,20 
Capacitar al personal 
comercial 
3 
OPORTUNIDAD 
MENOR 
5,26% 0,16 
Desarrollo tecnológico  4 
OPORTUNIDAD 
MAYOR 
5,26% 0,21 
Buscar la asesoría de 
una aseguradora  
3 
OPORTUNIDAD 
MENOR 
5,26% 0,16 
Competencia con 
precios bajos  
1 AMENAZA MAYOR 6,02% 0,06 
Malas referencias por 
incumplimiento 
pasados a algunos 
clientes 
1 AMENAZA MAYOR 7,52% 0,08 
Poca innovación en la 
venta del producto y 
servicio  
2 AMENAZA MENOR 6,77% 0,14 
Baja credibilidad por los 
clientes  
1 AMENAZA MAYOR 7,52% 0,08 
No cumplir con los 
requisitos solicitados 
por el mercado 
1 AMENAZA MAYOR 7,52% 0,08 
Llegada de 
competidores 
1 AMENAZA MAYOR 4,51% 0,05 
Perdida del Mercado 2 AMENAZA MENOR 6,77% 0,14 
Migración de mano de 
obra venezolana  
1 AMENAZA MAYOR 5,26% 0,05 
Fuente: Elaboración propia 
  
    2,41 
 
Se debe utilizar el reconocimiento en el mercado de tal manera que se fortalezcan 
líneas de mercado con reducción de precios, cumplimiento de entregas y calidad 
en el producto, esto hará que haya un mayor reconocimiento de marca y la 
empresa mejore su imagen en el mercado. 
 
13.3. Matriz de Evaluación de Factores Internos – MEFI 
 
Tabla 14. Evaluación de Factores Internos 
FACTOR CRITICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN       
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FORTALEZA MAYOR 4       
FORTALEZA MENOR 3       
DEBILIDAD MENOR 2       
DEBILIDAD MAYOR 1       
          
FACTOR CRÍTICO DE ÉXITO CALIFICACIÓN TIPO PONDERACIÓN RESULTADO 
Personal operativo capacitado 4 
FORTALEZA 
MAYOR 
6,52% 0,26 
Tecnología de punta en 
máquinas y equipo electrónico 
necesario para la actividad 
4 
FORTALEZA 
MAYOR 
6,52% 0,26 
Servicio al cliente  3 
FORTALEZA 
MENOR 
5,80% 0,17 
Capacidad instalada  4 
FORTALEZA 
MAYOR 
6,52% 0,26 
Maquinaria en óptimas 
condiciones 
4 
FORTALEZA 
MAYOR 
5,07% 0,20 
Buen Ambiente Laboral 3 
FORTALEZA 
MENOR 
6,52% 0,20 
Solvencia de la Empresa y 
amplia experiencia 
4 
FORTALEZA 
MAYOR 
7,25% 0,29 
Productos de alta calidad 4 
FORTALEZA 
MAYOR 
6,52% 0,26 
Proceso no estandarizado  2 
DEBILIDAD 
MENOR 
5,80% 0,12 
Personal de ventas con poco 
conocimiento del sector  
1 
DEBILIDAD 
MAYOR 
7,25% 0,07 
Precios elevados  2 
DEBILIDAD 
MENOR 
5,07% 0,10 
Coordinación de los tiempos de 
entrega ya que hay una mala 
comunicación  
1 
DEBILIDAD 
MAYOR 
7,25% 0,07 
No existen auditorias de calidad 
del producto y servicio que se 
presta 
1 
DEBILIDAD 
MAYOR 
6,52% 0,07 
Dependencia Tecnológica 1 
DEBILIDAD 
MAYOR 
5,80% 0,06 
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Pocos proveedores de materia 
prima 
1 
DEBILIDAD 
MAYOR 
6,52% 0,07 
No aseguramiento de la 
capacidad instalada 
2 
DEBILIDAD 
MENOR 
5,07% 0,10 
        2,56 
Fuente: Elaboración propia 
En la calificación general la compañía se inclina hacia fortalezas menores, pero se 
debe utilizar las fortalezas para cambiar la inclinación hacia las debilidades, como 
por ejemplo utilizar las capacidades del personal operativo para potenciar las 
capacidades del personal de ventas, para mejorar la calidad y estandarizar el 
proceso que son puntos críticos en la organización. 
13.4. Matriz Interna – Externa – MIE 
 
Figura 3. Matriz interna – externa 
 
Fuente: Elaboración propia 
 
Cuadrante 5: Conservar y Mantener 
 
La empresa debe conservar sus puntos fuertes, pero debe mejorar sus 
debilidades, con el fin de potencializar su marca y obtener una mayor porción de 
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las ventas en el mercado de las ventanas. El desarrollo del producto va en función 
al mantener ya que la línea de ventanas es un sector interesante que, aunque no 
da perdidas a decrecido bastante en comparación con datos históricos, cada vez 
el mercado es más exigente y más competitivo, es aquí en donde la oportunidad 
de cambio es favorable.  
 
13.5. Matriz de Perfil Competitivo – MPC 
 
Tabla 15. Perfil Competitivo 
FACTOR CLAVE DE ÉXITO PONDERACIÓN MI EMPRESA ALUMINA ALCO 
SERVICIO 25% 3 0,75 4 1 2 0,5 
LOGISTICA 15% 3 0,45 4 0,6 4 0,6 
DISEÑO 20% 4 0,8 4 0,8 3 0,6 
CALIDAD 20% 3 0,6 4 0,8 4 0,8 
POSVENTA 20% 4 0,8 4 0,8 2 0,4 
TOTALES 100%   3,4   4   2,9 
Fuente: Elaboración propia 
 
En relación con sus competidores la empresa se encuentra en un punto medio, 
pero se observa que hay varias oportunidades de mejora las cuales están 
afectando directamente al cliente y haciendo que la empresa tenga una 
percepción negativa en el mercado. El producto ofrecido es de una calidad 
aceptable sin embargo hay falencias en el factor de servicio y logística es por esto 
que en algunas ocasiones se han presentado incumplimientos, Se hace necesario 
explotar las fortalezas y cambiar el método de servicio y logística para mejorar el 
compromiso que se tiene con cada constructora. 
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13.6. Matriz Ansoff  
 
Tabla 16. Ansoff 
                  
          PRODUCTOS    
                  
          ACTUALES   NUEVOS   
                  
  
M
E
R
C
A
D
O
S
 
  
A
C
T
U
A
L
E
S
 
  
Utilizar incentivos como 
descuentos y 
promociones para 
aumentar las licitaciones. 
  
Aumentar el espesor de 
los perfiles con el fin de 
mejorar su resistencia a 
la carga del viento. 
  
                
    
N
U
E
V
O
S
 
  
Utilizar estrategias de 
marketing digital para 
atraer nuevos clientes, 
utilizar redes sociales y 
pagina web. 
  
La mayoría de la 
producción se concentra 
en edificaciones de 
vivienda, lograr expandir 
el mercado de oficinas 
en donde se manejan 
ventanas tipo fachada, 
diversificaría los 
productos actuales y se 
ampliaría el mercado. 
  
                  
                  
Fuente: Elaboración Propia 
 
 
 
 
57 
 
 
 
14. MERCADEO ESTRATÉGICO 
 
ALUICA tiene bajas en las ventas de ventanas y esto ha impulsado a que la 
organización se vea interesada en la planeación, por ello la estrategia es parte 
fundamental de la consecución de los siguientes objetivos. 
 
14.1. FIJACIÓN DE OBJETIVOS COMERCIALES 
 
• Lograr tener crecimiento en las ventas y producción de ventanas ya que 
este año ha tenido decrecimiento. 
 
14.2. CONSUMIDOR 
 
14.2.1. Perfil del consumidor 
 
El consumidor de Aluica son las medianas empresas constructoras de la ciudad de 
Bogotá D.C. A continuación se presentan las principales variables de 
segmentación para B2B según Lehmann; este autor señala que en el caso de los 
clientes industriales el interés se ha centrado en características como el tamaño, la 
industria y la ubicación, correspondientes a las variables demográficas de estos 
clientes empresa, y que tal como en el caso de los mercados de consumo, 
también puede aplicarse las variables de segmentación “psicológicas”, por 
ejemplo, unas empresas se caracterizan por ser más innovadoras que otras, 
convirtiéndose en “usuarios lideres”. 
 
• Características de la compañía: Son medianas y grandes empresas 
dedicadas a la construcción de obras civiles, las cuales contratas servicio a 
través de licitaciones para celebración de un contrato.  
 
• Procesos de compra: Las constructoras realizan las compras en su mayoría 
por referenciación o por negocios pasados que pudieron contratar y 
tuvieron una buena experiencia. 
 
• Búsqueda de beneficios: los clientes generan un orden de prioridades 
diferente a dimensiones de desempeño específicas. Así los mercadólogos 
industriales deben asegurarse de igualar apropiadamente su oferta con el 
segmento que busca lo que su producto hace mejor. Con objetivo de 
satisfacer el beneficio buscado. Lo anterior se relaciona con el concepto de 
posicionamiento, ya que esto supone alcanzar una clasificación valorada en 
la percepción del cliente. En el caso de ALUICA SAS los clientes buscan 
calidad a un precio bajo. 
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• Afiliaciones y medios de comunicación: Las empresas se afilian al listado de 
constructoras y utilizan medios de comunicación como correo electrónico, 
revistas especializadas, ferias locales, nacionales e internacionales. 
• Persona: Jurídica, Empresas Privadas. 
• Usuario: Personas Naturales que adquieren los apartamentos u 
organizaciones si las construcciones van dirigidas a las oficinas. 
• Consumidor: Compradores de Apartamentos.  
• Cliente: Constructoras en Bogotá 
• Comprador: Constructoras en Bogotá  
 
14.2.2. Necesidades y deseos del consumidor 
 
De acuerdo con la experiencia de ALUICA en el sector de construcción en cuanto 
a ventanas y aluminios las constructoras deciden cerrar la negociación, en orden 
de importancia como aparece en la encuesta en la pregunta 6 (Anexo 1) por: 
 
• Buen Precio 
• Servicio 
• Calidad 
• Referenciación  
• Cumplimiento de Tiempos 
 
Cada aspecto anteriormente mencionado va encaminado y la brecha de 
importancia realmente es muy estrecha, por ejemplo, el cumplimiento de tiempos 
es fundamental ya que esto beneficia y hace más estrecha la relación con los 
clientes.  
 
El consumidor tomara una referencia negativa de darse: 
 
• Malas referencias de otras constructoras. 
• Incumplimiento en la producción y entrega. 
• No cumplir con los requisitos legales. 
 
14.2.3. Ritual de compra 
 
Las constructoras buscan conseguir el producto y servicio para dar cumplimiento a 
sus contratos vigentes de edificaciones y parte de este es el suministro e 
instalación de las ventanas, designan directivos de obra quienes son encargados 
de encaminar de la mejor manera la compra y concreción del negocio. Para el 
logro de lo anterior mencionado se tiene en cuenta los aspectos siguientes:     
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Comprador: Constructoras. 
Producto y Servicio: Suministro e instalación de ventanas. 
 
Motivo de Compra: Necesita suministro de ventanas ya que se encuentra 
construyendo una edificación. Las constructoras realizan presupuestos que deben 
acatar para el cumplimiento del contrato. 
 
Preferencias en ofertas: Una vez se reciben las ofertas se entra en un proceso 
de competencia en donde se deberán estudiar, analizar y comparar precio, 
calidad, garantías, tiempos de entrega e incluso los antecedentes que estas 
empresas industriales tengan. 
 
Contrato o Licitación: Una vez se concrete el negocio se acordarán las 
condiciones dentro de un contrato escrito, pactados los acuerdos de duración, 
objeto de contrato, cumplimiento de tiempos (Pólizas de Cumplimiento), entre 
otros, se procede a supervisar la obra con el arquitecto diseñador o residente de 
obra y a realizar el pago del anticipo estipulado. 
 
Final de la negociación: Al terminar la obra y que se haya dado cumplimiento 
tanto al servicio como al correspondiente pago, se concluye con la firma del acta 
de cierre de contrato. 
  
14.2.4. Ritual de consumo o uso 
 
Las ventanas son un elemento arquitectónico muy importante en las edificaciones, 
su principal función es ventilar y proveer iluminación natural, de igual manera sin 
olvidar que la protección de las condiciones climáticas como lluvias o fuertes 
vientos deben ser aisladas para la comodidad de sus residentes.  
 
Dentro de los edificios además de ser un lugar habitable se desea seguridad y 
estética en los diseños que se realicen, estas pueden estar hechas de madera, 
acero, aluminio o PVC.  
 
La selección entre estos materiales depende de los gustos y necesidades del 
cliente, el fin de la edificación y el entorno en que se construirá, todo va en fin a 
influenciar una mejor calidad de vida. 
 
14.2.5. Ritual de mantenimiento 
 
Para el mantenimiento de las ventanas el propietario del inmueble puede hacer 
uso de una brocha para remover el polvo y de un paño humedecido con limpia 
vidrios lo cual mantendrá claro el cristal, dado el caso que alguna mancha sea 
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difícil de remover es recomendable hacer uso de vinagre, frotando con una 
esponja hasta ser removida.  
 
14.2.6. Papeles en la compra 
 
Tabla 17. Papeles de la decisión de compra 
NOMBRE PAPEL MOTIVACION PRINCIPAL 
INICIADOR Constructora (directores de obra y 
Residentes de obra) 
Personal 
INFLUENCIADOR Arquitecto Diseñador de obra, 
otras constructoras 
Técnico – Asesor 
DECISOR Director de obra y Residente, 
Arquitecto de zona, jefe de 
compras 
Políticas – Procedimientos 
internos 
COMPRADOR Constructora Precio – Tiempos – 
Calidad – Servicio 
USUARIO Propietario de vivienda Vivienda 
Fuente: Elaboración propia. 
 
14.3. POSICIONAMIENTO  
 
14.3.1. Ventaja competitiva 
 
Aluica es una sociedad anónima simplificada legalmente constituida con Nit 
830021151-5 dedicada a la fundición de metales no ferrosos para inmuebles 
destinados para la vivienda en su gran mayoría. Cuenta con una línea de extrusión 
de última tecnología y un laboratorio completamente dotado para hacer análisis 
específicos y todas las pruebas físicas y químicas que requiera cada producto.  
Está en capacidad de producir aleaciones duras, gracias a la infraestructura y al 
equipo de profesionales. Estos son algunos de los sectores industriales con los 
que se han trabajado: Militar, Aeronáutico, Eléctrico, Transportes, Obras Civiles. 
Dentro de las ventajas competitivas de Aluica se encuentran: 
Diferenciación de la imagen: El nombre ALUICA SAS nace de la combinación de 
aluminio que es el principal material utilizados para generar los productos y del 
nombre de su fundador Isidoro Castro, adicionalmente la imagen de la compañía 
es una A en naranja que es el color del fuego al fundir que da a conocer la pasión 
con que se realiza cada proyecto.  
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Diferencia de producto:  
Utilizar tecnología de punta permite producir productos de alta calidad contando 
con solidez económica que respalda la actividad de la organización, cuenta con 
dos líneas de producto la de ventanas y la de perfiles, manejando todas las 
referencias comerciales de los diferentes sistemas arquitectónicos usados en 
Colombia y es posible realizar cualquier desarrollo especifico gracias a la 
capacidad instalada, tecnológica y de personal capacitado que día a día trabaja 
para lograr realizar innovaciones en el producto. 
 
14.3.2. Estrategia de posicionamiento  
 
Posicionamiento de calidad y precio 
 
Como bien se sabe en los negocios que son manejados a través de un contrato 
que se adquiere por medio de una licitación el precio es parte fundamental. Sin 
embargo, también lo es la calidad es por esto que la estrategia de posicionamiento 
va en función a estos dos aspectos. Se debe transmitir la imagen exclusiva por la 
calidad del producto, lo que conlleva a tener un precio justo, no se puede tener el 
precio más bajo por que dará pauta para dudar de la calidad, lo que quiere decir 
es que debe existir un equilibrio de lo que se está cobrando y la calidad ofrecida. 
Esta estrategia ayudara a aumentar las ventas y a que los arquitectos y directores 
de obra encargados en cada constructora recuerden más la marca ALUICA SAS. 
 
14.3.3. Declaración de posicionamiento  
 
Aluica será percibida por el mercado como una empresa industrial comprometida 
con el sector de construcción, especialmente de viviendas. Entregando productos 
de alta calidad y buen precio, con capacidad de negociar ampliamente los 
proyectos con los clientes y será reconocida por su gran compromiso al 
cumplimiento de todo lo establecido en la firma del contrato. 
 
Los competidores ofrecen productos bajos de precio y esto también ha desplazado 
algunos clientes de Aluica SAS, es por esto que se deben utilizar las ventajas 
competitivas para que el cliente se dé cuenta que la inversión que realiza es más 
viable debido a la alta calidad a un precio justo.  
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15. MERCADEO TACTICO 
 
15.1. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRODUCTO 
  
HISTORIA. 
 
La línea de ventanas nace con cinco sistemas tradicionales de ventanas ya 
existentes en el mercado, con el pasar de los años se crean dos sistemas propios, 
el sistema Matisse Dalí y el sistema Bellini los cuales cumplen los requisitos de los 
proyectos VIS (Vivienda de Interés Social); estos sistemas se crean con el fin de 
tener un producto competitivo en precio y calidad. 
La empresa no se ha detenido y a 2017 ya tiene 10 sistemas de ventanas cada 
una con mínimo dos subsistemas para diferentes estratos y especificaciones 
según norma. 
 
CICLO DE VIDA 
 
El ciclo de vida en la compañía está dividido en dos partes: 
 
- Proyectos de vivienda en estrato 3 o inferior su etapa está en crecimiento, 
por lo cual se debe tener un buen servicio para posicionar mejor el 
producto- 
- Proyectos de vivienda en estrato 4 y superior su etapa está en introducción, 
aquí se debe reforzar la fuerza de ventas para tener una mayor 
participación en el mercado y que el producto sea reconocido. 
 
CARACTERÍSTICAS 
 
La ventana es un producto industrial el cual tiene dos componentes principales 
(materia prima) como lo son; la perfilería en aluminio y la lámina de vidrio, 
adicionalmente cuenta con accesorios en plástico o acero. 
 
Los sistemas de ventanas se diferencian por su calidad y cumplimiento de norma, 
en el caso de la Matisse y Bellini (diseños propios), las modulaciones de sus 
perfiles hacen de estos unas ventanas con mejor diseño y presentación. 
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Figura 8.  Ficha técnica del producto 
 
Fuente: Departamento comercial ALUICA SAS 
 
BENEFICIOS PARA EL CONSUMIDOR 
 
Tabla 18. Beneficios del producto 
NIVELES DE 
PRODUCTO CARACTERISTICAS 
Beneficio básico Elemento decorativo que permite el paso de luz y aire 
Producto real 
Ventana compuesta de perfiles de aluminio y lamina de 
vidrio con accesorios en plástico y/o acero 
Producto ampliado 
El producto se vende con instalación, se presta un servicio 
posventa, adicional a esto la ventana tiene una garantía de 
dos años 
Investigaciones 
realizadas 
El producto debe cumplir requerimientos de las obras, se 
han instalado varios proyectos por lo cual el producto se 
hace reconocido 
Necesidades 
Los accesorios no son confiables, la hermeticidad del 
producto, filtración de aire 
Fuente. Elaboración propia 
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MARCA 
 
Todos los sistemas, aunque tienen diferente nombre o 
referencia son de la marca registrada ALUICA S.A.S, la 
cual está registrada desde el año 2014 con el nombre de 
aceros y aluminios, pero en el año 2017 cambia su razón 
social a ALUICA S.A.S. 
 
La marca nace de la palabra Aluminios y del nombre de su 
fundador el señor Isidro Castro. 
 
El producto en la clasificación de Niza se encuentra: 
 
CLASE 6 Metales comunes y sus aleaciones, minerales metalíferos; materiales de 
construcción y edificación metálicos; construcciones transportables metálicas; 
cables e hilos metálicos no eléctricos; pequeños artículos de ferretería metálicos; 
recipientes metálicos de almacenamiento y transporte; cajas de caudales.13 
 
DISEÑO 
 
Los diseños son convencionales no tiene modificación con respecto al mercado, 
aunque los últimos diseños si han sido ideas generadas en mesas de trabajo en la 
planta de producción, por los gerentes, directores, coordinadores y colaboradores 
del área de ventanas. 
 
EMPAQUES 
 
El empaque del producto depende del sistema de ventanas que se vaya a realizar: 
 
Tabla 19. Empaque  
SISTEMA EMPAQUE 
General 
Se debe colocar la película de protección para ventanas en la 
perfilería y vidrio, seguidamente poner cartón en cada una de las 
esquinas de la ventana y luego cubrir con vinipel y poner sticker 
con el código 
Matisse Dali 
Si las ventanas son de dimensiones menores a 500*500(mm) se 
entrega la ventana ensamblada y se empaca de a dos ventanas. 
Cuando la dimensión es mayor se debe empacar las naves móviles 
separadas de la ventana, igualmente se empacan de a dos 
unidades. 
                                                          
13 Clasificación de Niza, Décima Primera (11ª) Edición. Versión 2017 – Lista de clases 
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5020 
Se empaca el marco de la ventana por separado y por parejas de 
naves. 
744 y 8025 
El marco se empaca por separado, y las naves se empacan por 
parejas siempre y cuando el peso de cada nave no supere los 
30kg, si supera el peso se debe empacar individual 
7038 Se debe empacar marcos y naves por separado 
Proyectantes Se empaca de por unidad 
Fachadas 
Se debe entregar la perfilería aparte sin vidrio ensamblado ya que 
queda muy pesado 
 
FUENTE: elaboración propia 
 
Figura 5. Empaque de ventanas 
   
Fuente. Elaboración propia 
 
ETIQUETA 
  
La etiqueta debe llevar información de la compañía y del producto tal como: 
 
- Logo de la compañía. 
- Nombre de la empresa. 
- Nombre de la constructora. 
- Nombre del proyecto. 
- Referencia de ventana. 
- Dimensión de la ventana. 
- Sentido de la ventana. 
- Ubicación de la ventana. 
- Código de la ventana. 
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CALIDAD 
 
Se tiene un área de calidad para la revisión de la ventana como producto final, en 
cada uno de los subprocesos se debe garantizar la calidad. Lo que se inspecciona 
en calidad es lo siguiente: 
 
- Dimensiones de la ventana. 
- Cantidad de accesorios. 
- Aspecto de la ventana. 
- Funcionalidad de la ventana. 
 
Si en alguna de las condiciones que se revisa de calidad el producto genera 
problemas la ventana se devuelve para que sea reparada. 
 
La norma que rige las pertas y ventana es la GTC118 pero actualmente en el 
Icontec se está actualizando la norma, la cual se espera que este publicada en el 
2018. 
 
SERVICIOS Y GARANTÍAS 
 
El producto se ofrece con un servicio adicional de instalación y partiendo de la 
instalación se ofrece un servicio posventa, el cual cubre 6 meses adicional a los 5 
años que se le da de garantía a la ventana por fallas de fabricación. 
Se prestara un servicio de orientación en el diseño con los diferentes sistemas 
dependiendo el tamaño de cada ventana generando así una optimización y 
disminución en la cotización. 
 
FORMAS DE USO Y CUIDADO 
 
Se entregará un manual de uso y de limpieza de las ventanas el cual tendrá fácil 
acceso para que el cliente final pueda realizar un mantenimiento óptimo a la 
ventana y no tener que llamar a un técnico para hacer dicha labor. 
 
NECESIDADES REGIONALES 
 
Actualmente la norma que rige los sistemas de ventanas es la NSR-10 y la 
GTC118, aquí se pueden encontrar los requisitos mínimos que debe tener una 
ventana dependiendo la zona geográfica y su funcionalidad. Adicional a esto hay 
necesidades adicionales como lo son confort térmico, baja emisividad, etc. Lo cual 
se encuentra en viviendas de estratos altos. 
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DESARROLLO DEL PRODUCTO 
 
Por las restricciones normativas, al producto se le están realizando análisis 
estructurales para conocer bien las cualidades del producto y sus diferentes 
aplicaciones, además de esto para realizar ajustes en perfiles y mejorar su 
funcionalidad, estos análisis iniciales tienen una inversión de $ 1.500.000 por 
sistema, luego de esto se harán las intervenciones necesarias para lo cual la 
compañía apoya en todos los aspectos el proceso.  
 
LISTA DE VERIFICACIÓN DE PRODUCCIÓN Y LOGÍSTICA 
 
Suministros: El suministro de perfilería lo hace directamente Aluica, los 
accesorios y demás consumibles si los suministra empresas externas que sus 
tiempos de entrega van desde los 8 hasta los 15 días.  
 
Instalaciones y espacio: En este momento la compañía está en el proyecto de 
adquisición de una nueva bodega para la línea de ventanas, lo cual va a traer para 
los empleados mejores espacios y poder organizar mejor el área productiva. Esto 
traerá consigo un aumento en la capacidad de producción porque se reducirán los 
tiempos muertos. 
 
Equipos: En este momento se cuenta con maquinaria y equipos de buena 
tecnología, pero con la adquisición de la nueva bodega se está pensando en la 
compra de un centro de mecanizado para mejorar la calidad en el mecanizado de 
los perfiles. 
 
Personal técnico: Actualmente el personal está bien capacitado, claramente es 
un proceso que demanda mejora continua y el personal está presto a colaborar y 
aportar nuevas ideas para el mejoramiento. 
 
15.2. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE PRECIO 
 
A continuación, se analiza la manera en que la empresa coloca precio a sus 
productos y servicio (contratos) ya que esto determina los ingresos y ganancias 
que va a tener gracias a su actividad comercial. 
 
Objetivos 
 
• Establecer precios justos para las ventanas y analizar si utilizar los precios 
de penetración (precios bajos) es la mejor manera para incrementar las 
ventas.  
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• Determinar los precios que son competitivos y la brecha que se tiene en el 
mercado para disminuirla y poder negociar mucho mejor con los clientes, 
mostrando las diferencias de calidad y precio. 
 
Estrategias de precios  
 
La demanda de ventanas es una línea de producto muy competida por el precio, 
ya que como se ha mencionado antes el precio tiene gran participación en el cierre 
de una negociación ya que las constructoras al ser el segmento de clientes deben 
cumplir ciertos presupuestos para cada proyecto que se pone en marcha y si 
algún competidor ofrece lo mismo con un precio menor ALUICA perderá la venta.  
 
Comparación con la competencia  
 
Tabla 20. Comparación de precios con la competencia
 
Fuente. Departamento comercial Aluica SAS 
Diseño
Ancho 
(m)
Alto 
(m)
Caracteristicas ALUICA ALCO ALUMINA TALLERES
1,000 1,000 Sistema corredizo liviano economico Vidrio Crudo 4mm
Cierre central en nylon $ 59.640
No 
comercializa 
este sistema
No comercializa 
este sistema $ 65.604
1,000 1,000 Sistema corredizo Pesado economico Vidrio Crudo 4mm
Cierre de impacto $ 68.413
No 
comercializa 
este sistema
No comercializa 
este sistema $ 75.254
0,905 0,905
Sistema corredizo liviano economico Vidrio Crudo 4mm
Cierre central en nylon Acabado Crudo
VENTANA EXHIBIDA
$ 63.176
No 
comercializa 
este sistema
No comercializa 
este sistema $ 69.494
0,905 1,305
Sistema corredizo Pesado economico con cuerpo fijo. Ventana Corrediza 0.905 X 
0.905
Cuerpo Fijo inferior de 30 cms de altura Vidrio Crudo 4mm
Cierre de impacto   Acabado de Pintura Blanca VENTANA EXHIBIDA
$ 83.652 $ 87.835 $ 93.690 $ 81.979
1,105 1,505
Sistema Corredizo Corredizo 5020 Curvo
Con Cuerpo Fijo de 40 Cms de altura con divisor Vidrio ventana 5mm crudo 
incoloro
Vidrio Cuerpo fijo inferior Templado 5mm  Pisavidrios internos que permite 
cambio de vidrios fracturados internamente.
Cierre de impacto
Acabado Pintura Gris Aluminio
VENTANA EXHIBIDA
$ 105.752 $ 111.040 $ 118.442 $ 103.637
1,105 1,705
Sistema Corredizo 8025 Curvo con divisor Vidrio Inferior Templado 5mm
Vidrio Superior Crudo 5mm Cerradura Dummy sencilla Acabado en Pintura 
marrón PUERTA VENTANA EXHIBIDA
$ 117.867 $ 111.974 $ 132.011 $ 115.510
0,905 1,055
Sistema Proyectante economico Vidrio Miniboreal
Manija proyectante Acabado en Pintura Negra
VENTANA EXHIBIDA
$ 98.971
No 
comercializa 
este sistema
No comercializa 
este sistema $ 96.992
1,455 1,650
Sistema de Fachada fabricada con 2 perfiles Vidrio Crudo Gris 6mm
Alfajia de 11 cms
Los pisadrivos quedan internamente para facilitar el cambio de vidrio
ESTRUCTURA EXHIBIDA
$ 78.172 $ 74.263 $ 87.553 $ 76.609
1,005 2,000
Sistema Batiente, fabricada con 3 perfiles Marco en Tubular 2"X1 con aleta
Hoja puerta con 2 perfiles Traslape y divisor  4 Bisagras
Acabado de Pintura
PUERTA EXHIBIDA
$ 179.620 $ 170.639 $ 201.174 $ 176.028
1,205 2,105
Sistema Corredizo 6038
En comparación con el sistema 7038 mas economico Sus perfiles curvos le dan 
una mejor apariencia Acabado en Pintura
Vidrio Superior Crudo 5mm Vidrio Inferior Templado 5mm PUERTA EXHIBIDA
$ 144.354 $ 144.354 $ 161.676 $ 141.467
1,000 1,000
Sistema Proyectante economico Vidrio Miniboreal
Manija proyectante Acabado en Crudo $ 91.542
No 
comercializa 
este sistema
No comercializa 
este sistema $ 100.696
Sistema
DALI
MATISSE 
MAX
DALI
MORANDI
6038
BELLINI
MATISSE 
MAX
5020-CURVA
8025-CURVA
BELLINI
MONET
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Tabla 21. Producción de Ventanas  
 
 
 
Fuente. Departamento Comercial ALUICA 
 
15.3. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE DISTRIBUCIÓN 
 
Distribución  
 
Aluica realiza su distribución de ventanas de manera directa por lo cual se tiene un 
solo canal de distribución el cual se controla internamente 
 
Estructura del canal  
 
Por ser distribución directa la estructura del canal es simple, aquí logramos 
realizar una combinación de canal de bien industrial y el canal de servicio, ya que 
en una negociación los dos se relacionan y son ofrecidos conjuntamente 
(producto/servicio): 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Suma de DEBITO
MES Total PRODUCCION DIFERENCIA
ENERO $ 95.418.969
FEBRERO $ 131.423.356
MARZO $ 128.441.694
ABRIL $ 115.367.836
MAYO $ 96.371.040 $ 102.904.152 $ 6.533.112
JUNIO $ 109.796.272 $ 172.802.696 $ 63.006.424
JULIO $ 157.144.151 $ 210.911.989 $ 53.767.838
AGOSTO $ 147.457.961 $ 145.102.292 -$ 2.355.669
SEPTIEMBRE $ 180.892.662 $ 206.141.472 $ 25.248.810
OCTUBRE $ 124.504.543 $ 157.586.959 $ 33.082.416
NOVIEMBRE $ 42.735.605 $ 110.640.787 $ 67.905.182
(en blanco) $ 0
Total general $ 1.329.554.088
RESUMEN  MAYO  JUNIO  JULIO  AGOSTO   SEPTIEMBRE  OCTUBRE  NOVIEMBRE
TOTAL COSTO/GASTO DE OPERACIÓN$ 102.904.152 $ 172.802.696 $ 210.911.989 $ 145.102.292 $ 206.141.472 $ 157.586.959 $ 110.640.787
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Tabla 22. Estructura de canal de distribución  
 
Fuente. Elaboración propia. 
 
Logística del mercado  
 
El proceso inicia cuando se genera la firma del contrato, se genera la orden de 
producción y se determina que transporte se necesita dependiendo las 
dimensiones de la ventana, así cuando se tenga la producción empacada y 
embalada se procede a la programación del vehículo para que recoja y transporte 
el producto hasta el lugar de instalación acordado con el cliente.  
 
Transporte 
 
Para la entrega e instalación de las ventanas, se cuenta con cuatro vehículos 
propios cuya capacidad es de 1 tonelada cada uno, para garantizar una entrega 
final óptima y satisfactoria al cliente. Siendo de gran relevancia detalles como el 
día y la hora establecida en el contrato en donde se estipula la entrega e 
instalación en la obra, realizando ordenes de pedido para cada uno de los 
contratos que se tengan en ese momento. 
 
 
 
 
 
Aluica S.A.S
Asesor 
Comercial
Constructora
Consumidor 
final
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15.4. ESTRATEGIAS Y TÁCTICAS DE COMUNICACIÓN 
 
15.4.1. Plan de publicidad 
 
Se requiere dar a conocer a los clientes potenciales los grandes cambios que ha 
tenido ALUICA en cuanto al cumplimiento de tiempos y calidad de servicio y 
producto es por esto que se ha tomado la determinación de utilizar herramientas 
puntuales de comunicación como: 
 
• Las revistas especializadas de construcción de edificaciones es una 
excelente opción de contacto con las constructoras, en estas se hablará 
sobre las mejoras en servicio, cumplimiento en cuanto a tiempos de entrega 
y calidad, ya que el tener oportunidades de hacer mejor las cosas hace que 
una organización se esfuerce mucho más. Adicionalmente, mencionar las 
nuevas tecnologías que llegan a Colombia y son utilizadas por la empresa 
para dar el plus de contar con mejores máquinas y herramientas para la 
producción e instalación requerida. 
• Herramientas actuales como el marketing digital en donde se utilizan las 
redes sociales, página web y email, fortalecerán la presencia de la marca 
en internet, además de aprovecharla para tener mayor acercamiento al 
cliente y que pueda estar en cualquier momento en contacto con ALUICA 
SAS ya sea para obtener una cotización, realizar quejas o reclamos y 
felicitaciones. Actualmente se utiliza la calificación con estrellas en la 
página, esta se podrá colocar para conocer la experiencia que van teniendo 
los clientes. 
• A demás de tener publicidad y contacto con el cliente, los tiempos de 
respuesta no deben ser mayor a 3 días hábiles, con la opción de que si el 
cliente quiere que visiten su empresa pueda agendar una cita colocando 
sus datos personales, esto será asignado a un ejecutivo comercial para que 
pueda enseñar el portafolio y beneficios que ofrece la empresa. 
 
15.4.1.1.  Publico Objetico  
 
El público objetivo al que va dirigida la campaña de publicidad son todas las 
constructoras de edificaciones en la ciudad de Bogotá D.C. 
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15.4.1.2. Copy strategy  
 
Objetivos 
 
• Convencer a las constructoras de la ciudad de Bogotá que ALUICA SAS es 
una empresa responsable en el cumplimiento de sus proyectos y calidad 
tanto de servicio como de producto. 
• Aumentar el 20% en el reconocimiento de marca en el mercado.  
• Innovar la agina web y las redes sociales de ALUICA SAS. 
 
15.4.1.3. Reason why  
 
Aluica SAS es una empresa industrial que cuenta con las mejores tecnologías y 
materiales de excelente calidad, extruye sus propios perfiles y esto hace que la 
materia prima utilizada tenga más durabilidad debido a los excelentes 
componentes de la materia prima.   
 
15.4.1.4. Estilo y tono  
 
Versatilidad en los diseños, con sistema hermético que prohíbe el ingreso de aire, 
agua y polvo, enriqueciendo la calidad de vida.  
 
15.4.1.5. Imagen del Consumidor  
 
Mujeres y hombres con posibilidad de adquirir vivienda, en busca de calidad de 
vida y tranquilidad para sus hogares. 
 
15.4.1.6. Medios de comunicación  
 
Para la promoción se utilizarán como medios para llegar a los clientes, las ferias 
de Expoconstrucción realizadas en Bogotá, ferias internacionales, publicaciones 
de marketing digital y email marketing ya que al ser personas jurídicas realizar una 
campaña de marketing digital dará reconocimiento de marca y se exploraran 
mercados masivamente. 
 
15.4.2. Plan de promoción de ventas 
 
Objetivo: Incrementar las ventas de la línea de ventanas para tener más 
participación en el mercado y continuar su crecimiento en la organización.  
 
• El área de publicidad y mercadeo tendrá acceso a la página web con 
hosting y dominio 
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• En las ferias de construcción la empresa tendrá participación para realizar 
activación de marca y consecución de clientes potenciales (prospectos). 
• Material de entrega como Brochure con todas las características con que 
cuenta la línea de ventanas será entregado a cada cliente sea que se 
acerque al stand en la feria o sea visitado por un ejecutivo comercial. Allí se 
hablará de la organización, del producto y se dejaran los números contacto, 
redes sociales y la url de la página.  
 
Tabla 19. Medios de comunicación   
MEDIO Presupuesto (Millones de $) 
Ferias 37 
Marketing Digital 2 
 
Brochure 1 
Total 40 
Fuente: Elaboración propia 
 
15.4.3. Plan de ventas personales 
 
Objetivo: Brindar una venta consultiva, en donde se entregue información precisa 
sobre ALUICA SAS, servicio y productos 
 
Capacidad de Cubrimiento 
 
El área comercial de ALUICA está conformado por el director comercial quien 
tiene a cargo a 2 ejecutivos de comerciales. Debido a la población tan corta no es 
necesario tener más vendedores, sin embargo, el capacitar a este personal si es 
fundamental, para motivar y que cuenten con el conocimiento necesario. 
 
Entrenamiento del equipo 
 
Para lograr una venta efectiva el equipo comercial seguirá el siguiente programa 
para lograr efectividad desde la consecución del cliente, hasta un mantenimiento 
postventa es por esto que se plantean estos 7 aspecto para lograr una 
negociación exitosa y un cliente satisfecho.14 
 
 
 
 
                                                          
14 SCHNARCH K, Alejandro, Desarrollo de nuevos productos y empresas. 2005, Quinta 
edición, Mc Graw Hill, Bogotá – Colombia 
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Figura 6. Pasos venta exitosa 
Prospección: En este punto juega un 
rol muy importante las referencias 
que clientes actuales pueden dar 
sobre su experiencia, para la 
organización debe ser vital ya que es 
uno de los aspectos que ha generado 
pérdidas de clientes por 
inconvenientes pasados por esto ya 
al mejorar los malos tiempos de 
entrega, actualmente la compañía 
cuenta con clientes como 
Constructora Bolívar que da un 
excelente voto de confianza en volver 
a trabajar con ALUICA es allí donde 
se deberá aprovechar la referencia 
que pueda dar una de las 
constructoras más importantes del mercado, de igual manera la promoción directa 
en eventos o utilizando redes sociales también son herramientas de localizar 
clientes y mejorar la imagen corporativa a través del Marketing Digital.  
 
Figura 7. Pagina web 
 
Fuente. Pagina web Aluica SAS 
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Clasificación: En esta etapa se realizará el conocimiento de la constructora a la 
cual se está dirigiendo para tener la oportunidad de negociación, en donde se 
deberá evaluar al cliente y consultar los proyectos en los cuales podrían necesitar 
el servicio de ALUICA.   
 
Adicionalmente se debe tener en cuenta la capacidad financiera y ubicación para 
poder llegar con una negociación acorde a lo que el cliente podría pagar ya que 
otro punto que se puede notar importante, son los precios elevados que las 
constructoras creen que se maneja, así que si se está manejando la misma 
calidad de la competencia, no se genera ningún valor agregado, el cobrar más lo 
hace caro, pero si el precio se mantiene, se le brinda mejores tiempos de entrega, 
una mejor calidad en el servicio y en el material habrá una justificación del porque 
cobran más que la competencia. 
 
Preparación: Cada uno de los clientes son diferentes así se dediquen a la misma 
actividad comercial, se debe personalizar cada negocio al que se tenga la 
oportunidad de realizar una oferta, esto dará un plus frente a la competencia ya 
que podremos obtener un cliente cercano lo que quiere decir esto es que, ese 
cliente va a buscar que lo asesore ALUICA porque es quien presta atención a su 
negocio y tiene mayor conocimiento de sus necesidades para poder entregarle lo 
que él quiere. 
 
Presentación: La primera impresión que el cliente tiene de la compañía ya sea 
con los asesores comerciales o con la imagen corporativa es fundamental cabe 
resaltar la siguiente fórmula para poder presentar una propuesta AIDA: Captar la 
Atención, Conservar el interés, Provocar el deseo, Obtener acción ósea el cierre 
del negocio. Kotler 
 
Esta primera impresión no debe terminar ahí, ya que cabe la posibilidad de que el 
cliente haya investigado sobre la organización, es allí en donde se dará a conocer 
la promesa de valor que hace ALUICA al ofrecer la Pasión por lo que se hace, 
Solidez y Confianza en cada proyecto, Crecimiento constante, Tecnología de 
Punta, Calidad, Atención al detalle ya que se debe cumplir lo que se promete y la 
atención al cliente en donde se escucha al cliente. 
 
Argumentación: El producto que maneja ALUICA S.A.S tiene ventajas frente a la 
competencia que se deben demostrar, para que cuando el cliente presente algún 
problema se sienta acompañado y respaldado en que se le dará alguna solución, 
es en estos momentos donde se demostrara el servicio diferencial que se tiene, 
para esto las anteriores etapas brindaron la suficiente información para que se 
pueda manejar el cliente y por así decirlo hablar el mismo idioma.  
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Cierre de Venta: Lo que para ALUICA llama cierre de venta es lo que el cliente 
llama decisión de compra, por esto se debe saber escuchar al cliente y estar 
atento al momento en que el realice el cierre del negocio, en este momento pone 
su confianza en la organización es por eso que se debe dar cumplimento a 
cabalidad todo lo que se acordó en el contrato y esto permitirá que este cliente 
pueda otorgar referidos los cuales serán futuros clientes potenciales.  
En varias etapas se viene mencionando esa red de poder tener relacionamiento y 
contactar diversas oportunidades de negocio y es a eso lo que llamamos 
Networking.  
 
Postventa: Luego de que el negocio sea concretado se debe lograr tener clientes 
cercanos, a lo que se refiere esto es que la relación con el cliente se debe 
mantener vigente ya que esto aumentara la posibilidad de que vuelva a comprar y 
de que de excelentes referencias, actualmente se cuenta con un servicio de 
atención al cliente y de garantía por el producto y servicio prestado, sin embargo 
aquí se habla más de relacionamiento como un obsequio o una felicitación por 
algún logro alcanzado es algo que fideliza al cliente y ayudara a mantener y 
aumentar las ventas. El problema de no tener un área de calidad es que la 
empresa se encuentra a la deriva de saber si lo que le prometimos al cliente se 
cumplió o falto algo para llegar a lo pactado o si se tienen oportunidades de 
mejora, por esto es muy importante tener un auditor de control de calidad.  
 
Material de Trabajo 
 
El equipo comercial tendrá acceso al siguiente material de trabajo: 
 
• Videos corporativos 
• Brochure de portafolio. 
• Acceso a internet y minutos 
• Página web. 
• Material POP: cuadernos, USB, porta celulares, trípticos. 
 
15.4.4. Plan de relaciones públicas 
 
Para Aluica como se ha podido observar es importante cambiar algunas 
perspectivas negativas que las constructoras tienes, en este punto es en donde se 
analizan las relaciones y como bien se sabe la imagen es lo más importante para 
una empresa. El contar con un plan de relaciones públicas permitirá estrechar las 
relaciones y tener más cercanía tanto externa como internamente en la empresa.  
 
Objetivo: Reforzar el posicionamiento de ALUICA SAS frente a los clientes 
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Programa 
 
• Presentar entrevista con periodistas que hablen sobre el sector de la 
construcción para afianzar y generar valor a los cambios que han venido 
surgiendo. 
• A través de los medios digitales como Facebook y email dar comunicados y 
evidencias del lanzamiento del plan de marketing. 
 
15.4.5. Plan de mercadeo directo 
 
Objetivo 
 
• Tener acercamiento con los clientes para que puedan tener mayor 
relacionamiento con la empresa y sus productos. 
 
Programa 
 
Realizar eventos de lanzamiento en las ferias del sector de la construcción, en 
donde se puedan brindar asesorías personalizadas, con el fin de que la fuerza de 
ventas tenga mayor relacionamiento  
 
15.5. ESTRATEGIAS Y TACTICAS DE SERVICIO 
 
• Cumplimiento de tiempo pactado con el cliente: Cada contrato tiene un 
tiempo estipulado de cumplimiento, dentro de la promesa de valor de la 
empresa se encuentra el compromiso y cumplimiento es por esto que para 
ofrecer un buen servicio a los clientes las entregas, desarrollo y terminación 
del trabajo debe ser riguroso en su cumplimiento.  
 
• Asesoría personalizada: El contar con ejecutivos de ventas especializados 
en el sector se podrá realizar una venta consultiva, lo que significa que se 
adecuará cada propuesta a la necesidad del cliente, en este caso la 
constructora con la cual se haya logrado la licitación.  
 
• Servicio postventa: En este sector el mantenimiento y cualquier tipo de 
reclamación debe ser atendida en el menor tiempo posible ya que esto dará 
un plus a la organización y será de agrado para los clientes actuales y 
potenciales.  
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16. PRESUPUESTO 
 
16.1. Pronóstico de ventas  
 
Tabla 23. Pronóstico de ventas 
 
Fuente: Elaboración propia [2017 suministrado por ALUICA]. 
 
Para el año 2018 se utiliza un alisamiento exponencial en adelante por políticas de 
la compañía se debe tener un aumento del 7% en las ventas 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
2017 2018 2019 2020 2021 2022 
$ 3,426,516.00  $ 386,515,294.24  $ 413,571,364.83  $ 442,521,360.37  $ 473,497,855.60  $ 506,642,705.49  
$ 275,869,078.00  $ 513,640,165.39  $ 549,594,976.96  $ 588,066,625.35  $ 629,231,289.13  $ 673,277,479.36  
$ 446,519,110.00  $ 399,227,781.35  $ 427,173,726.05  $ 457,075,886.87  $ 489,071,198.95  $ 523,306,182.88  
$ 152,194,351.00  $ 502,198,926.98  $ 537,352,851.87  $ 574,967,551.50  $ 615,215,280.11  $ 658,280,349.72  
$ 101,634,355.00  $ 409,524,895.92  $ 438,191,638.63  $ 468,865,053.33  $ 501,685,607.07  $ 536,803,599.56  
$ 458,314,549.00  $ 492,931,523.88  $ 527,436,730.55  $ 564,357,301.69  $ 603,862,312.80  $ 646,132,674.70  
$ 201,988,050.00  $ 417,865,558.71  $ 447,116,147.82  $ 478,414,278.17  $ 511,903,277.64  $ 547,736,507.08  
$ 514,137,178.00  $ 485,424,927.36  $ 519,404,672.28  $ 555,762,999.33  $ 594,666,409.29  $ 636,293,057.94  
$ 351,445,028.00  $ 424,621,495.58  $ 454,345,000.27  $ 486,149,150.29  $ 520,179,590.81  $ 556,592,162.16  
$ 545,203,405.00  $ 479,344,584.18  $ 512,898,705.07  $ 548,801,614.43  $ 587,217,727.44  $ 628,322,968.36  
$ 370,820,865.70  $ 430,093,804.44  $ 460,200,370.75  $ 492,414,396.70  $ 526,883,404.47  $ 563,765,242.78  
$ 527,765,151.07  $ 474,419,506.21  $ 507,628,871.64  $ 543,162,892.66  $ 581,184,295.14  $ 621,867,195.80  
$ 3,949,317,636.77  $ 5,415,808,464.22  $ 5,794,915,056.72  $ 6,200,559,110.69  $ 6,634,598,248.44  $ 7,099,020,125.83  
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16.2. Presupuesto de las estrategias planteadas 
 
Tabla 24: Presupuesto de las estrategias  
 
Fuente: Elaboración propia (2017 suministrado por ALUICA). 
 
16.3. Presupuesto relacionado con los gastos de las ventas 
 
Tabla 25. Presupuesto de gastos  
 
Fuente: Elaboración propia (2017 suministrado por ALUICA). 
 
 
HERRAMIENTA 2017 2018 2019 2020 2021 2022 
Capacitar a los 
colaboradores 
 $     12,000,000   $     12,900,000   $     13,867,500   $     14,907,563   $     16,025,630   $     17,227,552  
Adquirir nueva 
tecnología 
 $     80,000,000   $     86,000,000   $     92,450,000   $     99,383,750   $  106,837,531   $  114,850,346  
Adquirir 
software para 
estandarización 
de procesos 
 $       9,000,000   $       9,675,000   $     10,400,625   $     11,180,672   $     12,019,222   $     12,920,664  
Marketing 
digital 
 $     12,000,000   $     12,900,000   $     13,867,500   $     14,907,563   $     16,025,630   $     17,227,552  
Tener personal 
de servicio al 
cliente 
 $     10,800,000   $     11,610,000   $     12,480,750   $     13,416,806   $     14,423,067   $     15,504,797  
Realizar 
auditorías de 
calidad 
 $       8,000,000   $       8,600,000   $       9,245,000   $       9,938,375   $     10,683,753   $     11,485,035  
Análisis de 
cargas para 
sistemas de 
ventanas 
 $     15,000,000   $     16,125,000   $     17,334,375   $     18,634,453   $     20,032,037   $     21,534,440  
Participación 
en ferias 
 $     45,000,000   $     48,375,000   $     52,003,125   $     55,903,359   $     60,096,111   $     64,603,320  
Integración en 
agremiaciones 
 $     12,000,000   $     12,900,000   $     13,867,500   $     14,907,563   $     16,025,630   $     17,227,552  
Fabricación y 
distribución de 
muestras de 
ventanas 
 $       2,400,000   $       2,580,000   $       2,773,500   $       2,981,513   $       3,205,126   $       3,445,510  
TOTAL  $  206,200,000   $  221,665,000   $  238,289,875   $  256,161,616   $  275,373,737   $  296,026,767  
 
GASTOS DE 
VENTAS 
PRESUPUESTO 
2017 
PRESUPUESTO 
2018 
PRESUPUESTO 
2019 
PRESUPUESTO 
2020 
PRESUPUESTO 
2021 
PRESUPUESTO 
2022 
Salarios  $     78,600,000   $     84,495,000   $     90,832,125   $     97,644,534   $  104,967,874   $  112,840,465  
Comisiones  $     78,986,353   $  108,316,169   $  144,872,876   $  155,013,978   $  165,864,956   $  177,475,503  
Rodamiento  $     13,800,000   $     14,214,000   $     14,640,420   $     15,079,633   $     15,532,022   $     15,997,982  
Capacitación  $                        -   $       6,000,000   $       6,000,000   $       6,000,000   $       6,000,000   $       6,000,000  
Publicidad  $     40,000,000   $     40,800,000   $     41,616,000   $     42,448,320   $     43,297,286   $     44,163,232  
TOTAL  $  211,386,353   $  253,825,169   $  297,961,421   $  316,186,465   $  335,662,139   $  356,477,183  
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Esta tabla se basa en los gastos actuales del 2017, de ahí en adelante los salarios 
crecen en promedio 7,5% las comisiones aumentan al 2,5% sobre el valor de las 
ventas (este valor no cambia), El rodamiento aumenta un 3% anual y la publicidad 
tiene un aumento del 7% 
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17. SUPERVISION, EVALUACION Y CONTROL 
 
Para poder tener claridad de la evolución del plan de marketing, como 
herramientas de gestión para la supervisión evaluación y control que permitirá 
aumentar las ventas de la línea de ventanas se establecieron los siguientes 
indicadores.  
 
17.1. INDICADORES  
 
Tabla 26. Indicador de participación en el mercado 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador Participación en el mercado 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Determinar qué proporción de las ventas tiene la 
empresa con relación a las ventas del sector. 
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la 
fórmula 
La fórmula está compuesta por dos variables: 
• Ventas de la empresa. 
• Ventas Totales del sector. 
Forma de cálculo 
(Ventas de la empresa / Ventas Totales del 
Sector) * 100 
Fuentes de los datos para el 
cálculo del indicador 
Facturación de ventas del periodo analizado. 
Finca raíz (conocer los proyectos nuevos) 
Periodicidad del cálculo Mensual 
Responsable Director comercial 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 27. Indicador de proyectos nuevos 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador Incremento en proyectos nuevos 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo Determinar el crecimiento de las ventas 
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Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la 
fórmula 
La fórmula está compuesta por dos variables: 
• Proyectos nuevos. 
• Proyectos actuales. 
Forma de cálculo (Proyectos nuevos /Proyectos actuales) * 100 
Fuentes de los datos para el 
cálculo del indicador 
Información de los contratos. 
Periodicidad del cálculo Mensual 
Responsable Director comercial 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 28. Indicador de productividad 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador Licitaciones ganadas 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo Determinar que cotizaciones son efectivas. 
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la 
fórmula 
La fórmula está compuesta por dos variables: 
• Contratos firmados. 
• Proyectos cotizados. 
Forma de cálculo (Contratos firmados/Proyectos cotizados) * 100 
Fuentes de los datos para el 
cálculo del indicador 
Información de las cotizaciones realizadas y 
contratos de proyectos 
Periodicidad del cálculo Mensual 
Responsable Director comercial 
Fuente. Elaboración propia 
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Tabla 29. Indicador de facturación por licitación 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador Facturación 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Determinar cuál es el porcentaje facturado del 
contrato 
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la 
fórmula 
La fórmula está compuesta por dos variables: 
• Valor facturado. 
• Valor del contrato. 
Forma de cálculo (Valor facturado/Valor del contrato) * 100 
Fuentes de los datos para el 
cálculo del indicador 
Informes de facturación y contratos de proyectos 
Periodicidad del cálculo Mensual 
Responsable Director comercial 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 30. Indicador de postventa 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador Posventas ejecutadas 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo 
Determinar el porcentaje de ejecución de 
posventas 
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la 
fórmula 
La fórmula está compuesta por dos variables: 
• Numero de posventas realizadas. 
• Total de posventas generadas. 
Forma de cálculo 
(Número de posventas realizadas/Total de 
posventas generadas) * 100 
 
 
 
84 
 
 
 
Fuentes de los datos para el 
cálculo del indicador 
Correo de posventas y bitácoras de obra 
Periodicidad del cálculo Semanal 
Responsable Director comercial 
Fuente. Elaboración propia 
 
Tabla 31. Indicador de reducción de solicitud postventas 
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador Reducción de posventas 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo Determinar la reducción de posventas 
Unidad de Medida Porcentaje 
Definición de variables de la 
fórmula 
La fórmula está compuesta por dos variables: 
• Posventas solicitadas. 
• Apartamentos en el proyecto. 
Forma de cálculo 
(Posventas solicitadas/Apartamentos en el 
proyecto) * 100 
Fuentes de los datos para el 
cálculo del indicador 
Correo de posventas y contratos de obra 
Periodicidad del cálculo Mensual 
Responsable Director comercial 
Fuente. Elaboración propia. 
 
Tabla 32. Indicador de cumplimiento  
CONCEPTO EXPLICACIÓN 
Nombre del indicador Cumplimiento de entregas 
Tipo Indicador de proceso 
Objetivo Determinar el cumplimiento de las entregas  
Unidad de Medida Días 
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Definición de variables de la 
fórmula 
La fórmula está compuesta por dos variables: 
• Fecha de entrega. 
• Fecha contractual. 
Forma de cálculo Fecha de entrega - Fecha contractual 
Fuentes de los datos para el 
cálculo del indicador 
Informes de logística y contratos de obra 
Periodicidad del cálculo Cada que haya entregas a obra 
Responsable Director de producción 
Fuente: Elaboración propia. 
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RESULTADOS 
 
Este es el resultado obtenido luego de realizar la encuesta a las constructoras, 
entrevista al director comercial y la visita a la planta de producción ALUICA SAS 
para obtener información primaria y secundaria que benefician el desarrollo de 
este proyecto de marketing. Se logro conocer a profundidad la organización y la 
perspectiva que tienen las constructoras que necesitan servicios de ventaneria, 
esto aterriza objetivamente lo que quiere el mercado y lo que puede ofrecer la 
empresa.  
 
ENCUESTA  
 
1. ¿Conoce a ALUICA S.A.S y sabe a qué se dedica en el sector de la 
construcción?   
 
Figura 8. Grafica pregunta 1 
 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
El 83% de las constructoras encuestadas tienen conocimiento de ALUICA SAS y 
sabe a qué se dedica, es por esto que el área comercial debe encaminar sus 
esfuerzos para agendar citas con los clientes potenciales, para que de esta 
manera se logre aprovechar el reconocimiento por el sector, dichas citas  serán 
solicitadas por email o telemercadeo para lo cual se deben crear estrategias de 
comunicación que aumenten el porcentaje de efectividad y permita acoger la 
oportunidad de crecer en el otro 15% que no tiene idea alguna de ALUICA.  
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2.  ¿Si su respuesta fue afirmativa, ha tenido alguna relación contractual con 
la compañía?  
 
Figura 9. Grafica pregunta 2 
 
Fuente: Encuesta 
 
Del 83% de encuestados que conoces ALUICA EL 66% ha tenido una relación 
contractual y tienen conocimiento del servicio y calidad del producto ofrecido. 
 
La gerencia comercial debe referenciar los clientes que han sido frecuentes para 
ofrecerles descuentos o beneficios adicionales y a los que no regresen para 
contactarlos y tener claridad del porque han decidido no volver a usar el servicio, 
ya que esto podría brindar una oportunidad de mejora en los procesos productivos 
o de servicio. 
 
3.  Si su respuesta fue afirmativa, califique de 1 a 5 el servicio de la empresa. 
Siendo 1 muy malo y 5 excelente.  
 
Figura 10. Grafica pregunta 3 
 
Fuente: Encuesta 
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88 
 
 
 
Se observa la oportunidad de mejorar bastante en el servicio que está prestando 
la empresa, ya que ningún cliente ha estado totalmente satisfecho y se tiene un 
porcentaje muy alto concentrado en la calificación de 3 y 4 con un 74%, sin 
embargo, lo más preocupante es el 26% de las constructoras encuestadas, que 
dio una calificación de 2, se deberán concentrar la mayoría de los esfuerzos en la 
mejora del servicio es por esto por lo que la creación de estrategias debe generar 
cambios radicales. Esta ineficiencia en el servicio perjudica drásticamente las 
ventas, generando pérdida de clientes y contratos pasados. 
 
4.  ¿Si no ha tenido relación con la empresa o su calificación ha sido menor a 
3 indique el por qué?  
 
Figura 11. Grafica pregunta 4 
 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
Debido a la mala calificación que obtuvo la empresa por el servicio se decide 
investigar por qué las constructoras tienen esa percepción. Como se ve en la 
gráfica el 28% es por mala referenciación y según la entrevista realizada al 
director comercial, en el pasado se tuvieron inconveniente por el incumplimiento 
de algunos contratos esto ha provocado que actualmente den malas referencias 
de ALUICA  e incluso el resultado de incumpliendo.  
 
Por otra parte, es necesario revisar los requisitos solicitados por las constructoras 
ya que representa el 27% del porque la mala calificación, una empresa industrial 
no puede perder clientes por no cumplir los requisitos estipulados.  
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5.  ¿Cuál proveedor de ventanas es de su preferencia?  
 
Figura 12. Grafica pregunta 5 
 
 
 
Fuente: Encuesta 
 
Empresas como Alco y Alúmina cuentan con una participación mayor en el 
mercado, claramente las constructoras las prefieren ya que son reconocidas, es 
por esto que ALUICA tiene un mercado potencial alto, el cual debe ser explotado, 
dichas estrategias se encaminaran a la conservación, obtención y fidelización de 
los clientes. 
 
6. ¿Por qué trabaja actualmente con este proveedor?  
 
Figura 13. Grafica pregunta 6 
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Fuente: Encuesta 
 
El 31% de los encuestados toman la decisión porque les ofrecen un buen precio, 
recodar que las licitaciones siempre manejan presupuestos estrechos es común 
en estos contratos de construcción, sin embargo, aspectos como servicio y calidad 
también son tenidos en cuenta y son los ítems principales en la decisión de 
negociación. 
 
ENTREVISTA 
 
La persona encargada de manejar el área comercial es Luis Andrés Arias Forero 
quien es el Director Comercial, a su cargo cuenta con 2 asesores comerciales 
quienes en conjunto realizan las cotizaciones, visitan clientes, firma contratos, 
hace la facturación y es quien toma las decisiones en esta área de ventas, por tal 
motivo decidimos entrevistarlo para tener mayor conocimiento de cómo se 
desarrolla la empresa y cuál es el proceso general de la organización. La 
entrevista dio a lugar en Mosquera donde se encuentra la planta de producción y 
oficinas de gerencia, a continuación, se resumen las preguntas realizadas y las 
respuestas que dio el director comercial.  
 
1. Como es el proceso de la línea de ventanas. 
Se tiene la cadena de abastecimiento de perfiles de aluminio, seguido a esto se 
generan órdenes de producción, luego se cortan los perfiles y el vidrio, se 
troquelan los perfiles y por último se ensamblan y se empacan las ventanas. 
2. Como es el proceso de ventas. 
Se hace un acercamiento al cliente, se reciben los planos, posterior a ello se 
analizan los requerimientos y se envía la cotización. 
3. Como es el servicio posventa. 
Se divide en dos aspectos el inicial es entregar al propietario un manual para el 
uso de ventanas y el segundo es por medio de la instalación se tiene un correo 
especializado para la recepción de las posventas y se atienden los días sábados 
por parte de instalación. 
4. Hacen análisis de la competencia. 
Sí, hay varias compañías de renombre y varios “talleres de barrio” pero tenemos 
un valor agregado, que es tener la prensa para extrusión de aluminio, por ende 
somos productores de nuestra principal materia prima. 
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VISITA A LA EMPRESA 
Se tomó este instrumento ya que permite analizar y conocer de primera mano la 
organización, aspectos como el proceso de producción y el ambiente laboral que 
se presenta en la Planta que queda ubicada en Mosquera Parque Industrial 
Montana, la información recopilada es muy fiable ya que se tomó evidencia 
fotográfica para ver el comportamiento interno de la empresa.  
 
Figura 14. Instalaciones  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
Figura 15. Proceso de ventanas en fábrica  
  
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
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Figura 16. Durante la obra 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fuente. Elaboración propia 
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CONCLUSIONES 
 
Luego del análisis realizado a la empresa mediante diferentes herramientas donde 
se tuvieron en cuenta los aspectos externos e internos, se concluye que el 
segmento al que está dirigido la línea de ventanas está muy competitivo por precio 
y calidad es por esto que la estrategia de posicionamiento que se desarrolla en el 
plan de marketing es enfocada a esas dos variables.  
 
Se analizo el producto de ventanas, de acuerdo con cada composición es un 
producto de calidad, en donde la empresa cuenta con una gran ventaja al ser su 
propio proveedor de materia prima, es por esto que cada fortaleza se encamino a 
ser explotada para disminuir las debilidades como la mala referenciación por parte 
de las constructoras debido a que en el momento en que se creó esta línea de 
producto, Aluica se aventuro en un camino desconocido y tuvo incumplimiento en 
algunas licitaciones. Es muy importante comunicar el cambio que se ha tenido y 
además de eso demostrarlo con los clientes actuales con el fin de aprovecharlo 
con los potenciales.  
 
Los indicadores de supervisión, evaluación y control planteadas ayudaran a medir 
el impacto de las estrategias propuestas ya que ira retroalimentando cada paso 
que se dé con el fin de tener claridad si se está logrando el objetivo de incrementar 
las ventas de la línea de ventanas. 
 
Aluica SAS es una empresa industrial que tiene mucho para hacer y cuenta con el 
musculo financiero para lograrlo, esto favorece bastante el plan de marketing 
presente ya que para aumentar las ventas se deben satisfacer las necesidades del 
mercado, las cuales se observó que son bastante exigentes en cada una de las 
licitaciones, es un trabajo que requiere responsabilidad y compromiso ya que el 
cumplimiento es vital para llegar al éxito en este negocio.  
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RECOMENDACIONES 
 
• Es muy importante cuando la empresa ya tenga mejor posicionamiento y 
reconocimiento por su calidad, precio y cumplimiento seguir manteniendo 
su promesa de valor a los clientes, innovar en sus productos y buscar 
nuevos mercados. 
 
• Se debe continuar con la fortaleza que se tiene a nivel de infraestructura y 
tecnología ya que es una de las exigencias del mercado, adicionalmente da 
mayor oportunidad en tener los productos de mejor calidad.  
 
 
• Tener un área dedicada a la post venta que contacte a los clientes en 
fechas clave para felicitaciones, recordatorios, invitaciones y 
agradecimientos, además de la atención de quejas y reclamos.  
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ANEXOS 1 
 
ENCUESTA INNOVANDO 
__________________________________________________________________ 
 
Para ALUICA SAS la satisfacción de nuestros clientes es lo más importante. Por 
esto queremos conocer sobre su experiencia con nuestros productos y servicios.  
 
Antes de comenzar queremos contarle que la información suministrada en este 
formulario estará altamente protegida por nuestra marca, adicionalmente todos los 
datos estarán bajo la ley de protección de datos vigente en Colombia. 
 
Queremos saber su percepción sobre nosotros con el ánimo de mejorar día a día y 
así contribuir al desarrollo e impulso de su empresa o negocio. Por favor, déjenos 
sus datos y en caso de ser necesario le contactaremos para darle atención 
especializada.  
 
Nombre de la constructora  
Nombre del contacto  
Teléfono de contacto  
Email  
 
1 ¿Conoce a ALUICA S.A.S? * 
 
o Sí 
o No 
 
2 ¿Si su respuesta fue afirmativa, ha tenido alguna relación contractual con la 
compañía? * 
 
o Sí 
o No 
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3 Si su respuesta fue afirmativa, califique de 1 a 5 el servicio de la empresa. 
Siendo 1 muy malo y 5 excelente. * 
 
o 1 
o 2 
o 3 
o 4 
o 5 
 
4 ¿Si no ha tenido relación con la empresa o su calificación ha sido menor a 3 
indique el por qué? * 
 
o Mala referenciación 
o Incumplimientos de producción (calidad, entregas) 
o Mal servicio 
o No cumple los requisitos 
o Alto costo 
o Otro 
 
5 ¿Cuál proveedor de ventanas es de su preferencia? * 
 
o ALUMINA 
o ALCO 
o ALUICA S.A.S 
o VENTANAR 
o OTROS (Talleres) 
 
6 ¿Por qué trabaja actualmente con este proveedor? * 
 
o Referenciado 
o Servicio 
o Calidad 
o Cumplimiento de entrega 
o Buen precio 
o Otro 
 
Cordial Saludo 
Agradecemos su amable colaboración en el diligenciamiento de esta encuesta, 
estaremos contactándolo para poder agendar una cita con usted con el fin de que 
conozca más de nuestra compañía. Valoramos mucho su tiempo y estamos 
mejorando para usted. 
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ANEXO 2
 
NOTAS
¿Cómo podrá impactar el 
factor en su negocio
MARCO 
TEMPORAL
TIPO IMPACTO
IMPORTANCIA 
RELATIVA
Actitud y organización del Gobierno 
Toda legislacion que pueda 
afectar al sector de aluminios 
y construccion 
ALTO 6 - 12 meses DESCONOCIDO SIN CAMBIOS IMPORTANTE X X MEDIA ALTO
Plan de Ordenamiento Territorial 
Afecta a todas las empresas 
que pertenecen al sector de 
la construccion 
ALTO 6 - 12 meses DESCONOCIDO SIN CAMBIOS IMPORTANTE X X ALTA ALTO
Leyes Ambientales 
Legislacion que controle la 
contaminacion de los 
desechos que se den por el 
desarrollo de la actividad
ALTO 6 - 12 meses DESCONOCIDO SIN CAMBIOS IMPORTANTE X X MEDIA ALTO
Impuestos Condiciones de la empresa DESCONOCIDO 6 - 12 meses DESCONOCIDO SIN CAMBIOS IMPORTANTE X X ALTA ALTO
Legislaciones y restricciones de tratados 
internacionales Condiciones de la empresa
DESCONOCIDO 6 - 12 meses DESCONOCIDO SIN CAMBIOS IMPORTANTE X X MEDIA ALTO
Leyes de competencia Condiciones de la empresa DESCONOCIDO 6 - 12 meses POSITIVO SIN CAMBIOS IMPORTANTE X X MEDIA ALTO
Tasa del Dólar
La compra de materia prima 
ya que es importada y se 
realiza la transaccion en 
dolares
ALTO 0 - 6 meses DESCONOCIDO IMPACTO CRÍTICO X X ALTA ALTO
Variacion en la tasa TRM
Compra de materia prima en 
dolares
ALTO 0 - 6 meses DESCONOCIDO IMPACTO CRÍTICO X X ALTA ALTO
Inflacion Incremento de costos ALTO 6 - 12 meses NEGATIVO IMPACTO IMPORTANTE X ALTA ALTO
Crecimiento Economico 
Desarrollos en el sector de 
construccion
ALTO 6 - 12 meses DESCONOCIDO IMPACTO IMPORTANTE X ALTA ALTO
Presupuesto de la Empresa Gastos, Costos, Utilidades
ALTO 0 - 6 meses DESCONOCIDO IMPACTO CRÍTICO X ALTA ALTO
Estado del ciclo del negocio 
Etapa en que se encuentra la 
organización 
ALTO 30 - 36 meses DESCONOCIDO SIN CAMBIOS CRÍTICO X X ALTA ALTO
Relaciones Laborales Ambiente Laboral ALTO 30 - 36 meses POSITIVO IMPACTO CRÍTICO X X ALTA ALTO
Moda y Costumbres Actualidad en el sector BAJO 6 - 12 meses DESCONOCIDO IMPACTO IMPORTANCIA RELATIVA X ALTA MEDIO
Estrato Segmento objetivo de la licitacion MEDIO 0 - 6 meses DESCONOCIDO IMPACTO IMPORTANTE X ALTA MEDIO
Nuevas Tecnologias Calidad y tiempos de produccion ALTO 0 - 6 meses POSITIVO IMPACTO IMPORTANTE X X ALTA MEDIO
Infraesructura cientifica y tecnologica Mejora los procesos y tiempos ALTO 0 - 6 meses POSITIVO IMPACTO IMPORTANTE X ALTA MEDIO
Nuevos productos y desarrollo Avance en el sector ALTO 6 - 12 meses POSITIVO IMPACTO CRÍTICO X ALTA ALTO
Cambios en internet Campañas de marketing ALTO 0 - 6 meses POSITIVO IMPACTO CRÍTICO X ALTA ALTO
Tendencias Que solicitan los clientes ALTO 6 - 12 meses POSITIVO IMPACTO IMPORTANTE X ALTA MEDIO
Nivel Socioeconomico Presupuestos y proyectos ALTO 0 - 6 meses POSITIVO IMPACTO CRÍTICO X ALTA ALTO
Uso de Servicios Publicos Desarrollo de la actividad ALTO 0 - 6 meses POSITIVO IMPACTO CRÍTICO X ALTA ALTO
Manejo de Desechos Responsabilidad social ALTO 0 - 6 meses POSITIVO IMPACTO CRÍTICO X ALTA ALTO
Estandares y regulaciones Cumplimiento de la legislacion ambiental ALTO 6 - 12 meses DESCONOCIDO IMPACTO CRÍTICO X X ALTA ALTO
Tratados de Libre Comercio Competitividad ALTO 0 - 6 meses DESCONOCIDO IMPACTO CRÍTICO X X MEDIA MEDIO
POLÍTICOS
AMENAZA
PROBABILIDAD 
DE OCURRENCIA
IMPACTO EN LA 
EMPRESA
IMPACTO POTENCIALFACTORES
MATRIZ DE ANÁLISIS PEST
ECONÓMICOS
SOCIALES
TECNÓLOGICOS
DEMOGRÁFICOS
AMBIENTALES
INTERNACIONALES
IMPLICANCIA E IMPORTANCIA
OPORTUNIDAD
